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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli toimia oppaana kanta-asiakasjärjestelmistä ja 
bonuskorteista sekä selvittää millaista hyötyä niistä on asiakkaalle, vai onko sitä ollen-
kaan. Tutkimuksen kohteena olivat S-ryhmän Asiakasomistajaohjelma, Keskon Plussa-
ohjelma, ja Tradekan YkkösBonus-ohjelma. 
 
Käsitteellinen viitekehys rakentui kaupan keskusliikkeistä ja niiden tarjoamista kanta-
asiakasohjelmista sekä palveluista ja eduista asiakkaalle. Teoreettinen osuus käsittelee 
myös asiakastyytyväisyyttä, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta, sillä ne liit-
tyvät hyvin läheisesti kanta-asiakasohjelmien toimintaan. 
 
Tutkimusongelmana oli selvittää, miten asiakas voi liittyä jäseneksi kanta-
asiakasohjelmaan ja millaisia rahallisia etuja asiakas saa kanta-asiakasohjelmasta. Li-
säksi selvitettiin millaisia muita kuin rahallisia etuja asiakkaalle tarjotaan. 
 
Kyseessä oli kvalitatiivinen tutkimus, sillä tuloksien avulla haluttiin selvittää ihmisten 
mielipiteitä kanta-asiakkuudesta sekä bonuskorttien käyttötottumuksia. Tarkasteltava 12 
henkilön otos valittiin harkinnanvaraisesti. Vastaukset kerättiin kyselylomakkeella. Yksi 
tärkeä havainto oli, että lähes kaikilta vastanneilta löytyi kaikki kolme korttia, mutta 
harva myönsi tietoisesti keskittävänsä ostoksiaan. 
 
Tulosten mukaan ei voitu yksiselitteisesti sanoa sitä, mikä kortti olisi se paras vaihtoeh-
to, koska siihen liittyi niin monta huomioitavaa asiaa. Voitiin kuitenkin todeta, että kes-
kittäminen mahdollisuuksien mukaan yhteen näistä kolmesta kanta-
asiakasjärjestelmästä tuottaa parhaan lopputuloksen. Kuluttajan käyttämällä lähikaupal-
la oli hyvin suuri merkitys kanta-asiakaskorttia valittaessa. 
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The aim of this thesis was to act as a guide to different customer loyalty programmes 
and cards and to examine what kind of benefits they offer to the customer, or is there 
any benefit at all. The subjects of the study were the customer loyalty programmes of S-
group, Kesko and Tradeka 
 
The conceptual frame of reference consisted of trading companies and the customer 
loyalty programmes as well as the services and benefits that they offer to the customer. 
The theoretical part addresses also customer satisfaction, customer loyalty and customer 
profitability because they are connected very closely to the functions of customer loy-
alty programme. 
 
The aim of the study was to examine how a customer can join the customer loyalty pro-
gramme and what kind of financial benefits a customer gains from the system.  The re-
search also focused on what kinds of benefits in addition to the financial ones are of-
fered to a customer. 
 
The study was qualitative as its aim was to find out the opinions customers have on the 
loyalty programmes as well as their habits as users of customer loyalty cards The sam-
ple consisted of 12 people. The answers were collected with a questionnaire. One im-
portant observation was that almost all of the respondents had all of the three customer 
loyalty cards, but few of them admitted to concentrating their purchases in any particu-
lar shops. 
 
According to the results it was not possible to say which one of the customer loyalty 
cards would be the best choice, because there were so many factors to be taken into ac-
count. However, it could be said that concentrating as far as possible to one of these 
three customer loyalty programmes yields the best result. The customer’s local shop had 
a considerable impact in the choice between customer loyalty cards. 
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1. JOHDANTO 
 
 
Maailma ympärillämme muuttuu koko ajan, niin myös kaupankäynti on ottanut aimo 
harppauksen eteenpäin. Muutokset kaupankäynnissä ovat johtaneet siihen, että yritysten 
on panostettava entistä enemmän asiakassuhteidensa hoitamiseen.  
 
Asiakkuuksia arvostetaan tänä päivänä yhä enemmän ja yritykset pyrkivätkin luomaan 
pitkäaikaisia asiakassuhteita. Tämä vaatii paljon työtä, koska yrityksen on muututtava 
asiakkaiden tarpeiden sekä myös yhteiskunnan asettamien rajojen mukaisesti, mutta työ 
palkitaan kanta-asiakkuuksilla. 
 
Tässä työssä käsitellään kanta-asiakkuutta kanta-asiakasohjelmien pohjalta. Esimerk-
keinä käytetään kolmen suurimman vähittäiskauppaketjun S-ryhmän, Tradekan ja Kes-
kon kanta-asiakasohjelmia. Tarkoitus on tutkia kanta-asiakasjärjestelmiä, niiden synty-
historiaa ja niiden tarjoamia palveluita ja etuja asiakkaalle. Tutkimusongelmana on sel-
vittää, mitä hyötyä asiakas saa kanta-asiakkuudesta. 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on kerätä yhteen tiedot kanta-asiakasohjelmista ja vertailla 
ominaisuuksia keskenään. Vertailun avulla on tarkoitus miettiä sitä, kuinka paljon asi-
akkaalle on todella hyötyä kanta-asiakasohjelmaan liittymisestä.  Työn tutkimuskysy-
myksinä ovat: 1. Miten asiakas voi liittyä jäseneksi kanta-asiakasohjelmaan?  2. Minkä-
laisia rahallisia etuja hän saa kanta-asiakasohjelmasta? 3. Minkälaisia muita kuin rahal-
lisia etuja asiakkaalle tarjotaan?  
 
Työn tavoitteena on toimia oppaana kanta-asiakkuuteen ja helpottaa kanta-
asiakasohjelmaan haluavan asiakkaan elämää hänen valitessaan itselleen parhaiten sopi-
vaa kanta-asiakasjärjestelmää.  
 
Luvussa 2 käsitellään asiakkuuteen liittyviä käsitteitä, kuten asiakasuskollisuus ja asia-
kaskannattavuus. Luvussa 3 käsitellään vähittäiskaupan ketjuliiketoimintaa. Luvussa 4 
käydään läpi tutkimuksen kohteena olevien kanta-asiakasohjelmien perusasiat. Luvuissa 
5 ja 6 luvuissa käsitellään tutkimuksen toteutusta ja luvussa 7 käydään läpi tutkimuksen 
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tuloksia. Lopuksi luvussa 8 esitetään näkemys siitä, mikä kolmesta vertailtavasta kanta-
asiakkuudesta voisi olla asiakkaalle kannattavin. 
 
 
 
2. ASIAKKAANA YRITYKSESSÄ 
 
 
Liiketoiminnan lähtökohtana pidetään asiakasta, koska ilman asiakkaita ei olisi olemas-
sa edes markkinoita. Tänä päivänä puhutaan paljon asiakaslähtöisyydestä sekä asiak-
kuusajattelusta. Kun asiakas ja myyjä aikaansaavat kaupat on asiakkuus syntynyt. Ny-
kyään markkinoijat ovat pitkälti sitä mieltä, että tärkeintä on saada pidettyä nykyiset 
asiakkaat. Tavoitteena ei niinkään ole saada aikaiseksi useita kertakauppoja tai suuria 
markkinaosuuksia, vaan niitä kannattavia ja pitkäaikaisia asiakassuhteita. Tällaisessa 
toiminnassa apuna käytetään asiakassuhdemarkkinointia, joka on suunnitelmallista sekä 
tavoitteellista asiakassuhteiden hoitoa uusien asiakkaiden hankinnasta kannattavien ja 
pitkäaikaisten asiakassuhteiden ylläpitämiseen. (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, 
Saukkonen & Selinheimo 2002, 25.) 
 
Tärkeitä käsitteitä yritykselle ovat siis asiakkuus ja asiakaslähtöisyys, koska tämän päi-
vän asiakas on tottunut saamaan osakseen sellaista palvelua, kun hän haluaa. Kaikki 
lähtee kuitenkin liikkeelle siitä, miten hyvin yritys osaa kuunnella asiakkaitaan. Yrityk-
sen hyvin hoidettujen asiakkuuksien eteen tekemä työ palkitaan usein tyytyväisillä ja 
uskollisilla asiakkailla.  
 
Hyvin pitkäaikaisia asiakkuuksiaan hoitaneista hyviä esimerkkejä ovat kaupan keskus-
liikkeiden SOK:n, Keskon ja Tradekan toiminta. Ne ovat kehittäneet kanta-
asiakasohjelmat, jotka pyrkivät palvelemaan asiakkaitaan hyvin. Näitä kanta-
asiakasohjelmia on tarkoitus tässä työssä tarkastella lähemmin. 
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2.1 Asiakkuuksien perusta 
 
Asiakkuuden lähtökohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle. Sillä tarkoitetaan sitä 
konkreettista hyötyä, jota asiakas saa asiakassuhteensa aikana yrityksestä. Arvon tuot-
taminen asiakkaalle on yritykselle tärkein tehtävä. Yritys pyrkii kaikilla mahdollisilla 
keinoilla kasvattamaan omia tietojaan siitä, miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Jos 
yritys ei onnistu siinä, niin ei voi syntyä kovin pitkäaikaista asiakassuhdetta. Yrityksen 
tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden mahdollisuuksia tuottaa arvoa itselleen. Kehittä-
mällä asiakkuuden arvoa yritys kehittää myös omaa kilpailukykyään. (Blomqvist, Dahl, 
Haeger & Storbacka 1999, 21.) Asiakkuus onkin ennen kaikkea molemminpuolista vuo-
rovaikutusta ja vaihdantaa, jossa molemmat osapuolet, sekä kauppiaat että asiakkaat, 
hyötyvät toisistaan. Asiakkuus koostuu laadullisista asioista, kuten luottamuksesta, toi-
sen osapuolen arvostuksesta ja johdonmukaisesta yhteistyöstä. (Blomqvist ym. 1999, 
19.) 
 
Asiakkaiden palvelemista varten yritykselle on hyvin tärkeää olla saavutettavissa, olla 
vuorovaikutteinen sekä arvoa tuottava. Saavutettavuus ei tarkoita ainoastaan aukioloai-
koja tai että puhelimeen vastataan kolmannella soitolla, vaan se tarkoittaa vahvaa läsnä-
oloa markkinoilla. Saavutettavuus on arvokkaiden asiakkuuksien saannin perusedellytys 
ja samalla ensimmäinen edellytys asiakaslähtöisyydelle. 
 
Vuorovaikutteisuus on myös tärkeä osa asiakkuuslähtöisyyttä ja siihen tulee keskittyä, 
kun saavutettavuus on kunnossa. Vuorovaikutus sisältää tapoja siitä, miten hoidetaan 
asiakkaan kanssa asioita niin, että asiakas voisi olla tyytyväinen. Pitää siis kehittää tar-
joomaa niin, että se vastaisi asiakkaan tilannetta ja tarvetta. Yksi vuorovaikutuksen 
muoto on myös viestintä, joka on tärkeä kanava uusien asiakkaiden saamiselle. Tiedot-
taminen tuo tarjontaa markkinoille ja se luo edellytyksiä asiakkaiden saamiselle. Asiak-
kaalta saatava palaute kehittää toimintoja. Vuorovaikutus pitää sisällään myös asiakas-
kohtaamiset, jotka ovat asiakkuuden ydinasioita. Asiakkaan onkin siis hyvä olla mukana 
mahdollisimman monessa prosessissa, jotta asioita voidaan muokata enemmän asiak-
kaan haluamaan suuntaan. 
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Kolmas avaintekijä on arvontuotanto, joka on differoinnin ja kilpailuetujen perusta. 
Yrityksille arvontuotanto tarkoittaa lähinnä taloudellisia asioita, mutta se on hyvin mo-
niulotteinen käsite ja on siksi kosketuksessa myös asiakkaiden kanssa. Arvoa on kahta 
erilaista, on välitöntä arvoa, jolla tarkoitetaan niitä tuotteita ja lupauksia, jotka asiakas 
saa vastineeksi omista korvauksistaan. Välillinen arvo koostuu yhteisestä oppimisesta ja 
tunnearvoista. (Blomqvist ym. 1999, 23-26.) 
 
 
2.2 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakastyytyväisyys perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten väliseen suhteeseen ja 
siihen, että yritykset tarjoavat asiakkailleen juuri sellaista palvelua kuin he haluavat. Sen 
merkitys on korostunut viime vuosikymmeninä. Asiakastyytyväisyys on usein asia-
kasuskollisuutta edeltävä tekijä, syy tai komponentti (Paavola 2006, 57).  
 
 
2.2.1 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 
 
Asiakkaat haluavat käyttää palvelua, kun he haluavat tyydyttää tarpeitaan. Palveluiden 
käyttömotiivit ovat usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja 
itsearvostuksen tarpeiden tyydyttäminen. Kuluttajan tyytyväisyyden kokemus hänen 
mielessään tiedostetusti perustuu siihen, millaista hyötyä hän palvelua ostaessaan saa.  
Tyytyväisyyttä tuottavat sekä abstraktit että konkreettiset palvelun ominaisuudet (Yli-
koski 1999, 151), myyjien palvelualttius tai asiakkaille tarjottavien tuotteiden monipuo-
linen valikoima. Myös palvelun käytön seuraukset vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. 
Ne voivat olla toiminnallisia tai psykologisia. Yrityksen halutessa vaikuttaa asiakastyy-
tyväisyyteen etsitään sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka 
tuottavat asiakkaalle tyytyväisyyden kokemuksia.  
 
Tuire Ylikosken mukaan tyytyväisyyteen vaikuttavat myös palveluun mahdollisesti liit-
tyvien tavaroiden laatu tai edullinen hinta. Myös asiakkaan yksilölliset ominaisuudet, 
kuten se, mistä kulttuurista kuluttaja tulee, vaikuttaa siihen, mitä hän pitää palvelussa 
tärkeänä. (Ylikoski 1999, 152-153.) 
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Palvelua valitessaan asiakas pohtii, mikä organisaatio tuottaa hänelle eniten arvoa. Asi-
akkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys liittyvät toisiinsa ja ovat kaik-
ki osaltaan vaikuttamassa asiakkaan palvelukokemukseen. Kaikkiin näihin kolmeen 
tekijään: laatuun, arvoon ja tyytyväisyyteen voidaan vaikuttaa markkinoinnin toimenpi-
tein. Alla olevasta kuviosta (kuvio 1) näkyy, kuinka vuorovaikutustilanteet palveluhen-
kilöstön kanssa, palveluympäristö, imago ja palvelusta peritty hinta vaikuttavat asiak-
kaan palvelukokemukseen. Ne vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja luovat 
asiakastyytyväisyyttä. (Ylikoski 1999,154.) 
 
 
 
Kuvio 1. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen. (Ylikoski 1999,154.) 
 
 
2.2.2 Asiakastyytyväisyyden tutkiminen 
 
Helpoin tapa selvittää asiakastyytyväisyyttä on hankkia täsmällistä tietoa siitä, mitkä 
asiat tekevät asiakkaasta tyytyväisen, suoraan asiakkaalta itseltään. On tärkeää tehdä 
myös organisaatioon kohdistuvia tutkimuksia, joiden avulla saadaan käsitys siitä, miten 
hyvin organisaatio on onnistunut aikaansaamaan asiakastyytyväisyyttä. Tutkimusten 
avulla voidaan myös selvittää omaa tilannetta – heikkouksia ja vahvuuksia kilpailijoihin 
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nähden voidaan näin parantaa. Sanotaan, että pitkäaikaiset asiakkuudet ovat hyvä tyyty-
väisyyden mittari, mutta että asiakastyytyväisyys ei aina ennusta pitkiä asiakkuuksia. 
(Arantola 2003, 35; Mäntyneva 2002, 27; Ylikoski 1999, 149.) 
 
Asiakkaat odottavat, että seurantaan liittyy myös toimintaa, jonka avulla asiakastyyty-
väisyyttä oikeasti parannetaan. Pelkkä kysyminen ei siis riitä. Organisaation kiinnostus 
asiakkaiden mielipiteistä lisää asiakkaiden odotuksia. Asiakkaat odottavat, että tutki-
mukset saavat aikaan toimenpiteitä, jotka näkyvät palvelun paranemisena. (Ylikoski 
1999, 150.) 
 
Hyvä asiakastyytyväisyys parantaa yrityksen mainetta ja se parantaa myös suhteiden 
hoitoa tavarantoimittajiin ja jakelukanavaan. Tyytyväiset asiakkaat voivat olla myös 
vähemmän hintatietoisia ja he myös lukittuvat helposti asiakkaiksi, koska kokevat, että 
kilpailevaan tuotteeseen siirtymiseen liittyy riski. Tämä johtaa haluttomuuteen palvelun-
tarjoajan vaihtamiseen, vaikka hinnat vähän nousisivatkin. (Mäntyneva 2002, 28.) 
 
 
2.3 Asiakasuskollisuus 
 
Asiakkaan ollessa tyytyväinen valitsemastaan liikkeestä saamaansa palveluun tai osta-
maansa tuotteeseen, hän usein ”palkitsee” yrittäjän saapumalla uudelleen paikalle teke-
mään uusintaostoja. Jos asiakas on erittäin tyytyväinen hän saattaa tuoda mukanaan 
muutamia uusiakin asiakkaita levittämällä positiivista mielikuvaa palveluntarjoajastaan. 
Asiakkaalle onkin siis tarjottava juuri sellaista palvelupakettia, johon hän voi olla erit-
täin tyytyväinen, jotta kauppias voi varmistua siitä, että asiakas tulee takaisin. (Grön-
roos 2001, 181.) 
 
 
2.3.1 Asiakasuskollisuuteen liittyvä käyttäytyminen 
 
Uskollisuutta katsotaan usein ostokäyttäytymisen valossa ja ollaan kiinnostuneita siitä, 
miten usein asiakas on käyttänyt palvelua ja kuinka pitkän ajanjakson aikana käyttämi-
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nen on tapahtunut. Kun henkilö on käyttänyt pidemmän aikaa saman organisaation pal-
veluja, pidetään häntä uskollisena. 
 
Palveluita on usein tarjolla niin paljon, että asiakkaan käyttäytyminen eri palveluntarjo-
ajia kohtaan on erilaista. Siksi on olemassa erilaisia asiakasuskollisuuteen liittyviä käyt-
täytymismuotoja. Tuire Ylikoski kertoo kirjassaan näiden muotojen olevan jakamaton 
asiakasuskollisuus, jaettu uskollisuus, opportunisti tai välinpitämättömyys sekä uskolli-
suudesta poikkeaminen. 
 
Jakamaton asiakasuskollisuus. Asiakas käyttää vain tietyn palveluorganisaation palve-
luja, kuten esimerkiksi aina samaa lähikauppaa. 
 
Jaettu uskollisuus. asiakas käyttää muutaman keskenään kilpailevan palveluorganisaati-
on palveluja. Tällaisia keskenään kilpailevia palveluita voisivat olla matkapuhelinope-
raattorien palvelut. 
 
Opportunismi tai välinpitämättömyys. Opportunisti kerää parhaat hyödyt itselleen ole-
matta erityisen uskollinen millekään palveluorganisaatiolle. Kauppojen kanta-
asiakkaissa on paljon tämän tyypin uskollisuutta, koska useat heistä hakevat tuotteet 
sieltä, mistä halvimmalla saavat. Joillekin ihmisille on myös samantekevää, mistä tuot-
teensa hankkivat. 
 
Uskollisuudesta poikkeaminen. Poikkeaminen voi olla tilapäistä tai lopullista. (Ylikoski 
1999, 173-178.) 
 
 
2.3.2 Asiakasuskollisuuteen liittyvät asenteet 
 
Tarkasteltaessa asiakasuskollisuutta tarkemmin otetaan huomioon myös asiakkaan asen-
teet. Käyttäytymisen lisäksi asiakasuskollisuus ilmenee siis myös myönteisempänä suh-
tautumisena valittua palveluorganisaatiota kohtaan kuin kilpailijoita kohtaan. Tässä 
kohden voidaan sanoa, että asiakkaan tunneside organisaatiota kohtaan vastaa osuutta 
asiakkaan sydämestä ja asiakkaan ostosten keskittäminen tiettyyn organisaatioon vastaa 
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osuutta asiakkaan lompakosta. Mitä syvempi molemminpuolinen tunne asiakkuuteen 
saadaan, sitä kestävämpi asiakkuus on. Yritys ottaa siis osuuden lompakon sisällöstä 
siinä vaiheessa, kun asiakas löytää haluamansa tuotteen ja kauppias myy sen hänelle.  
(Storbacka & Lehtinen 1997, 39-43. ; 47-49.) 
 
 
2.4 Asiakaskannattavuus 
 
Asiakas on kaupan liiketoiminnan kannalta erittäin tärkeässä asemassa. Ilman asiakkaita 
ei ole edellytyksiä toiminnan kannattavuuteen ja suurimman osan olemassa olevista 
asiakkaista tulisikin olla kannattavia. Yleensä yrityksellä on eniten kohtuullisesti tai 
vaatimattomasti tuottavia asiakkuuksia ja vähiten tappiollisia sekä erittäin tuottavia asi-
akkuuksia. Pieni osa asiakkaista tuo siis suurimman osan voitoista. On siis pystyttävä 
tunnistamaan kannattavat ja kannattamattomat asiakkuudet toisistaan. (Mäntyneva 
2002, 38.) 
 
Asiakkaan kannattavuuden määritteleminen onkin usein hankalaa, koska asiakkaan 
myötä tulevia tuottoja on vaikea ennustaa etukäteen. Kannattavuutta on hyvä tarkastella 
sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä. 
 
Kannattavuutta mitatessa voidaan miettiä vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyk-
siin: 
• Millä mittareilla kannattavuutta mitataan?  
• Ovatko uskolliset asiakkaat kannattavia?  
• Mikä on asiakastyytyväisyyden merkitys asiakaskannattavuudelle? 
 
Asiakkuuden kannattavuus tarkoittaa yhden asiakkuuden tietyn aikavälin kannattavuut-
ta. 
Kuvio 2. Asiakkuuden kannattavuus. (Mäntyneva 2002, 15.) 
 
Asiakkuustulot Asiakkuuskustannukset Kannattavuus - = 
14 
 
Asiakkuuden kannattavuutta mietittäessä tulee ottaa huomioon asiakkuuden luomisen 
vaatimat investoinnit. Asiakkuuden kannattavuutta voidaan lisätä kasvattamalla asiak-
kuudesta saatavia tuloja ja pienentämällä kustannuksia.  
 
Asiakkuutta tulisi arvioida aluksi vuositasolla, eikä pidä huolestua siitä, jos ei asiakkuus 
olekaan riittävän kannattava ensimmäisenä vuonna. Tilanne voi muuttua helposti ja 
kannattamaton asiakas muuttua kannattavaksi seuraavina vuosina. Vuosittain kerätyt 
asiakaskannattavuusluvut pitää suhteuttaa asiakkuuden nykyarvoon, jotta voidaan sel-
vittää asiakkuuden koko elinkaaren kannattavuus. Asiasta tekee vaikean se, että asiak-
kuuden kesto ei ole tiedossa ja siten nykyarvon määrittäminen perustuu vain tulevaisuu-
den odotuksille. 
 
Tarkasteltaessa asiakaskannattavuutta asiakkuudet voidaan jaotella sen mukaan, millai-
sia toimenpiteitä ne vaativat tullakseen kannattaviksi. Jaottelu voi olla seuraavanlainen:  
 
• Suojeltavat asiakkuudet 
• Kehitettävät asiakkuudet  
• Muutettavat asiakkuudet 
 
Suojeltavien asiakkuuksien arvo yritykselle on suurin. Ne ovat yleensä kanta-asiakkaita, 
joiden kohdalla on onnistuttu arvontuottamisprosessissa. Asiakassuhde on kannattava ja 
asiakas on uskollinen. Suojeltavat asiakassuhteet ovat niitä, jotka halutaan säilyttää ja 
kannattavuutta halutaan kehittää. Kannattavuutta voidaan parantaa kehittämällä strate-
gioita, joiden avulla suojeltavat asiakkuudet saadaan pysymään poissa kilpailijoiden 
kaupoista. 
 
Kehitettävät asiakkuudet sisältävät paljon potentiaalia ja näitä asiakkuuksia kannattaa 
kehittää erilaistamalla tarjontaa. Nämä asiakkaat eivät ole vielä löytäneet täyttä hyötyä 
yrityksen tarjoamasta arvosta.  
 
Muutettavat asiakkuudet ovat yritykselle kannattamattomia asiakkaita ja heistä olisi 
hyvä luopua tai suunnitella tähän asiakasryhmään kuuluvien asiakkaiden arvontuotanto-
prosessi uudelleen. (Blomqvist ym. 1999, 105.) 
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2.4.1 Asiakkaiden määrittäminen 
 
Pölläsen mukaan kanta-asiakkaan määrittelytapa vaihtelee määrittelijän mukaan, sillä 
asiakkaan näkökulmasta kuka tahansa, joka tuntee olevansa yrityksen vakioasiakas voi 
olla kanta-asiakas. Kanta-asiakas tulee Pölläsen mukaan määritellä erityisesti yrityksen 
näkökulmasta, sillä yritys haluaa panostaa kanta-asiakkaisiin kohdistetuin markkinointi-
toimenpitein. Kanta-asiakkaan määrittäminen on yritykselle segmentointiratkaisu. Sen 
tarkoituksena on luoda edellytykset kanta-asiakasmarkkinoinnin kohdistamiselle yhteen 
yrityksen asiakassuhdesegmenttiin. Tämän segmentin muodostavat ne asiakkaat, jotka 
yritys on valitsemiensa kriteerien perusteella määritellyt kanta-asiakkaikseen. (Pöllänen 
1995, 18.) 
 
Yrityksen asiakkaat voidaan jakaa perusryhmiin, joita ovat:  
• Kanta-asiakkaat 
• Potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat mahdollisia, mutta eivät ole vielä ostaneet 
yrityksen tuotteita. 
• Satunnaisasiakkaat, jotka hankkivat yrityksen tuotteita silloin tällöin. 
• Entiset asiakkaat, jotka ovat pettyneet palveluun tai muuttaneet pois paikkakun-
nalta. 
 
Edellä mainittuja ryhmiä voi vielä ryhmitellä tarkemminkin. Potentiaaliset asiakkaat 
voivat olla suspekteja, joista ei tiedetä paljon, tai prospekteja, joiden yhteystiedot ja 
tietoja ostopotentiaalista on jo saatu. Satunnaisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnai-
sesti ostava uusintaostaja. Ensiostajat ovat niitä, joiden tyytyväisyyteen yritykset kes-
kittyvät, jotta heidän kanssaan on mahdollista myöhemmin jatkaa asiakkuutta. Menetet-
tyjen asiakkaiden ryhmää pitää seurata. Lisäksi yrityksellä on suosittelijoita, he ovat 
ihmisiä, jotka suosittelevat muille, mutta eivät välttämättä itse käytä palveluita. (Berg-
ström & Leppänen 2007, 410-411.) 
 
Asiakkaiden ryhmittelyn tuloksena sekä oman asiakaskannattavuutensa tueksi yritykset 
ovat kehittäneet asiakasuskollisuusohjelmia. 
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2.4.2 Uskollisuusohjelmat 
 
Asiakasuskollisuusohjelmat ovat yksi niistä harvoista asioista, joita eivät amerikkalaiset 
keksineet. Uskollisuusohjelmat ovat kehittyneet Saksassa 1980-luvulla, missä lähes jo-
kainen ihminen kuuluu 2-3 eri asiakasohjelmaan. Vuonna 2001 Saksassa kuitenkin kiel-
lettiin antamasta alennuksia tai muita etuja sen perusteella, että omistaa esimerkiksi 
jonkun tietyn auton tai kuuluu johonkin uskollisuusohjelmaan. Kun alennusta annettiin, 
sitä piti myöntää kaikille. Ainoa alennus, joka voitiin antaa, oli 3 % alennus käteisos-
toista, mutta sekin annettiin sitten kaikille. Alennus voi kuitenkin perustua ostovolyy-
miin, mutta tämä laillinen tapa oli vaikeasti valvottavissa oleva asia. Tässä muutama 
syy sille, miksi kehitettiin ajattelutapa, jonka mukaan suoria rahallisia alennuksia ei 
suosita, vaan uskollisuusohjelmien perustaksi tuli alennusten sijasta lisäarvon tuottami-
nen asiakkaalle. (Butscher 2002, 14.) 
 
Tänä päivänä yrityksillä on tapana kehitellä erilaisia uskollisuusohjelmia, koska uskolli-
sen asiakkaan uskotaan keskittävän ostoksiaan ja sen johdosta yritysten markkinointi-
kustannukset pienenevät. Onhan uskollisuusohjelma myös strategia uusien sekä vanho-
jen asiakkaiden saamiseksi ja pitämiseksi. Suojeltavat asiakkaat, kuten kanta-asiakkaat, 
tietävät jo, mitä he voivat odottaa tuotteelta ja näin tyytymättömyyttä ja valituksia on 
vähemmän.  
 
Asiakasuskollisuusohjelmissa on kahta erilaista tyyppiä. Toinen on muodoltaan rajoitet-
tu ja toinen on avoin. Rajoitettuun asiakasuskollisuusohjelmaan päästäkseen asiakkaan 
on käytävä läpi ilmoittautumisprosessi, eli täyttää lomake ja maksaa liittymismaksut 
sekä muut mahdolliset kausiluontoiset maksut. Suljettuun ohjelmaan mukaan pääsemi-
seksi tarvitsee täyttää tietyt jäsenyydelle asetetut vaatimukset. 
. 
Avoimeen ohjelmaan voi liittyä kuka tahansa ja siinä ei ole liittymismaksuja. Tällaisia 
uskollisuusohjelmia ylläpitävät esimerkiksi eri kaupat, koska haluavat saada mahdolli-
simman paljon kilpailijoiden asiakkaita itselleen.  
 
Uskollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja, jolloin ohjelmalla on tarkat säännöt tai 
tuotteistamattomia, jolloin asiakas saa tiedon eduistaan vasta, kun niiden aika on. Tässä 
työssä läpi käytävät kanta-asiakasjärjestelmät ovat tuotteistettuja. (Butscher 2002, 51.) 
17 
 
2.4.3 Kanta- ja avainasiakasedut 
 
Kanta-asiakasjärjestelmät tarjoavat asiakkailleen kanta-asiakasetuja, joilla asiakkaita 
pyritään kannustamaan ostojen kasvattamiseen. Kanta-asiakasetujen tulee olla luonteel-
taan sitouttavia, niin että niistä on vaikea luopua, ja niiden on vaihduttava riittävän 
usein, etteivät asiakkaat kyllästy.  
 
Kanta-asiakasedut voivat olla rahaetuja tai suhdetoimintaetuja. Rahaetuja ovat esimer-
kiksi ostoista saatavat ostohyvitykset, jolloin hyvitys porrastetaan ostomäärän mukaan. 
Rahan arvoisia etuja ovat myös kanta-asiakkaiden omat erikoistarjoukset, jotka voivat 
olla yrityksen omia tarjouksia tai heidän yhteistyökumppaneidensa tarjoamia alennuksia 
asiakkaille. Suhdetoimintaetu tarkoittaa esimerkiksi kanta-asiakaspostituksia, asiakas-
lehtiä ja asiakaskerhoja. (Bergström & Leppänen 2007, 423-428.) 
 
 
2.4.4 Viestintä kanta-asiakkaille 
 
Viestinnällä on suuri merkitys kanta-asiakasmarkkinoinnissa ja siksi kanta- ja avainasi-
akkaisiin tulee olla yhteydessä säännöllisesti. Yhteydenpito tähtää uusista tuotteista tie-
dottamiseen sekä siihen, että asiakkaat pysyisivät asiakkaina jatkossakin.  Viestinnässä 
käytetään useita rinnakkaisia kanavia ja asiakkaalla on hyvä olla vapaus valita halua-
mansa yhteydenottotapa. Kanta-asiakasviestinnän osia ovat esimerkiksi kanta-
asiakaslehdet ja -tiedotteet, teksti- ja sähköpostiviestit tai henkilökohtainen viestintä 
liikkeessä tai asiakastapahtumissa. (Bergström & Leppänen 2007, 427.) 
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3. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPA JA SEN KETJUT 
 
 
3.1 Päivittäistavarakauppa Suomessa 
 
Pohjoismaisella termillä päivittäistavara tarkoitetaan elintarvikkeiden ohella muita päi-
vittäin käytettäviä kulutustavaroita, joita asiakkaat ovat tottuneet hankkimaan elintarvi-
keostojen yhteydessä. Päivittäistavaroihin kuuluvat siis ruoka, juoma, tupakkatuotteet, 
teknokemian tuotteet, kodin paperit, lehdet ja päivittäiskosmetiikka. 
 
Päivittäistavarakauppa määritelläänkin usein marketmyymäläksi, josta saa ostaa kaikkia 
edellä mainittuja tuotteita. Ruuan osuus päivittäistavaroiden myynnistä on noin 80 pro-
senttia.  
 
Muiden kulutustavaroiden kuin päivittäistavaroiden nimityksenä käytetään Suomessa 
joko erikois- tai käyttötavara-termiä. Erikoistavaratermiä käyttävät erikoisliikkeet ja 
käyttötavaratermiä hypermarketit ja tavaratalot. 
 
Suomen päivittäistavaramarkkinoita kuvataan vähittäismyynnin perusteella. Market-
kauppa on vain osa koko ajan muuttuvasta ja keskenään kilpailevasta kentästä. Päivit-
täistavaroiden vähittäiskauppaan (12,4 Mrd € v. 2006) lasketaan täyttä valikoimaa myy-
vän marketkaupan lisäksi elintarvikkeiden erikoismyymälöiden, kioskien, huoltamoi-
den, halpahallien ja torikaupan päivittäistavaroiden myynti. Päivittäistavaramarkkinoi-
hin luetaan myös HoReCa- tukkukaupan asiakkaiden, kuten julkisten laitosten päivittäi-
nen ruokahuolto sekä muiden asiakkaiden kuten yksityissektorin ravintoloiden, kahvi-
loiden sekä henkilöstöravintoloiden myynti. Myös alkoholijuomien vähittäismyynti on 
osa päivittäistavaramarkkinoita. (Päivittäistavarakauppa 2007-2008, 7.) 
 
HoReCa lyhenne tulee sanoista Hotels, Restaurants ja Catering. HoReCa on kasvava 
osa nykyaikaista ruoka- ja juomatarjontaa kuluttajille. HoReCa-tukkukauppa on tärkeä 
osa päivittäistavarakaupan kokonaispalvelua ja se vastaa vähittäiskaupan ulkopuolisesta 
tavarantoimituksesta n.19000 asiakkaalle. HoReCa- tukkukauppoja ovat Heinon Tukku 
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Oy, Ruokakeskon omistama Kespro Oy, SOK:n omistama Meira Nova Oy ja lisäksi on 
vielä Metro, joka kuuluu Wihuri-konserniin. (Päivittäistavarakauppa 2007-2008, 26.) 
 
Kotimaiset kaupan alan yritykset toimivat nykyään hyvin haastavassa kilpailuympäris-
tössä. Monet ulkomaiset ketjut ovat saapuneet myös Suomen markkinoille ja kilpailu on 
kiristynyt ja saanut uusia muotoja. Kilpailun kiristyminen ja kansainvälistyminen ovat 
pakottaneet kaupan alan yritykset etsimään yhä tehokkaampia liiketoimintamalleja kan-
nattavuutensa säilyttämiseksi. Nykypäivän kilpailuympäristö on osoittanut, että laajem-
paa liiketoimintaa harjoittava kauppayritys voi menestyä vain kokonaisvaltaisesti, loo-
gisesti ja integroidusti toimivalla ketjuliiketoimintamallilla. (Kautto & Lindblom 2004, 
12.) 
 
Kolmen suurimman päivittäistavarakaupan ryhmittymän osuus vähittäiskaupan markki-
noista vuonna 2006 on peräti 85,3 %. Osuudet jakavat S-ryhmä (39,9 %), K-ryhmä 
(33,5 %), Tradeka (11,9 %) Muut (9 %), Lidl (4,1 %) ja Stockmann (1,6 %). Koko-
naismyynnin ollessa 12,4 Mrd €.  
 
Kuvio 3. Suomen pt-kaupan ryhmittymien markkinaosuudet vuonna 2006, kokonais-
myynti 12 404 Meur (lähde: Päivittäistavarakauppa ry). 
 
 
Puhuttaessa ketjuliiketoiminnasta, se tarkoittaa ketjua, joka muodostuu yhdenmukaisesti 
määritellyn ketjukonseptin mukaan toimivista ketjun kaupoista ja niiden yhteiselimenä 
toimivasta ketjuyksiköstä. 
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Ketjun toimintaa ohjaa ketjuliiketoimintamalli. Se tarkoittaa kokonaisvaltaista, loogista 
ja yhdenmukaista toimintatapaa, joka tähtää valituissa asiakaskohderyhmissä ketjukon-
septin parhaaseen tunnettuuteen ja asiakastyytyväisyyteen sekä tavoitetta tukevaan alan 
parhaaseen sisäisen toiminnan tehokkuuteen.  
 
Ketjuliiketoiminnan lähtökohtana on ketjukonsepti ja sen jatkuva kehittäminen. Ketju-
konseptissa määritellään ketjun asiakaskohderyhmät, kilpailusegmentti, pääkilpailija ja 
ketjun asiakaslupaukset. Asiakaslupauksilla tarkoitetaan niitä asioita ja tekijöitä, joihin 
koko ketjun ja sen yksittäisten kauppojen toiminta ja vahvuudet perustuvat. (Kautto & 
Lindblom 2005, 12-14.) 
 
 
3.2 S-ryhmä 
 
Alueosuuskauppojen ja SOK-yhtymän liiketoiminta on pääsääntöisesti ketjutoimintaa, 
jossa yhteiset tuki- ja kehittämispalvelut tuotetaan keskitetysti. Ketjuuntunut liiketoi-
minta ja liiketoimintojen tarpeisiin räätälöidyt tietojärjestelmät mahdollistavat mm. laa-
jojen valikoimien hallinnan sekä suuret hankintaerät. 
 
Tarkoituksena on yhdistää S-ryhmässä oleva kokemus ja erityisammattitaito jatkuvaksi 
kaupalliseksi menestykseksi. Kukin ketjuohjausorganisaatio vastaa oman toimialansa 
ketjutoiminnan koordinoinnista, kehittämisestä, ohjaamisesta ja valvonnasta. Kun ketju-
toimintaan yhdistetään alueosuuskauppojen hyvä paikallinen markkina- ja asiakastun-
temus, syntyy tehokas S-ryhmäläinen liiketoimintamalli. 
 
Ketjumaisella liiketoiminnalla pyritään palveluiden ja tuotteiden tasaiseen laatuun ja 
edulliseen hintatasoon. S-ryhmän kanta-asiakkaita ovat asiakasomistajat.  
 
S-ryhmän valtakunnallisia ketjubrändejä ovat market-kaupassa Prisma, S-market, Sale 
ja Alepa, liikennemyymälä- ja polttonestekaupassa ABC sekä tavaratalo- ja erikoislii-
kekaupassa Sokos ja Emotion. Matkailu- ja ravitsemiskaupan valtakunnallisia ketjuja 
ovat Sokos Hotels, Radisson SAS Hotels, Holiday Club Spa Hotels, Rosso, Rosso Ex-
press, Fransmanni, Amarillo, Sevilla, Memphis, Night, Corner, Coffee House ja Presso. 
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Maatalouskaupan valtakunnallisia ketjuja ovat Agrimarket , S-Rautamarket ja Mul-
tasormi. (S-kanava: S-ryhmän ketjuliiketoiminnan periaatteet.) 
 
 
3.3 K-ryhmä 
 
Keskon kuluttaja-asiakaskaupan liiketoimintamallit ovat kauppiasyrittäjien kautta ta-
pahtuva kauppa sekä oma vähittäiskauppa. Lisäksi Kesko harjoittaa yritysasiakaskaup-
paa. 
 
Pääasiallinen liiketoimintamalli Suomen markkinoilla on ketjuliiketoimintamalli, jossa 
itsenäiset K-kauppiaat harjoittavat vähittäiskauppaa Keskon johtamissa vähittäiskaup-
paketjuissa. Esimerkiksi Suomessa kaikissa K-ryhmän ruoka- ja rautakaupoissa toimii 
kauppiasyrittäjä. 
 
Ketjutoiminnalla luodaan kauppiasyrittäjille ensiluokkaiset puitteet palvella asiakkaita 
mahdollisimman hyvin. K-kauppiasyrittäjä vastaa kauppansa asiakastyytyväisyydestä, 
henkilökunnasta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta. Hyvä palvelu, osaaminen ja pai-
kallistuntemus tuovat kilpailuetua. Vuoden 2007 lopussa Keskolla oli yhteistyökump-
panina 1285 K-kauppiasyrittäjää ja lisäksi noin 250 muuta kauppiasyhteistyökumppania 
Asko-, Sotka-, Tähti Optikko-, Byggmakker- ja Senukai-ketjuissa. Keskon myynti 
kauppiasyhteistyökumppaneille oli 43 % Keskon liikevaihdosta vuonna 2007. 
 
Kesko harjoittaa omaa vähittäiskauppaa niissä liiketoiminnoissa, joissa kilpailuetu pe-
rustuu keskitetysti ohjattuun ketjukonseptiin. Suomessa omia vähittäiskauppoja ovat 
esimerkiksi Anttila- ja Kodin Ykkönen -tavaratalot sekä K-Citymarket-ketjun käyttöta-
varakauppa. Liiketoimintamallina omaa vähittäiskauppaa käytetään pääsääntöisesti ul-
komaan liiketoimintojen laajentamisessa, jossa keskeistä on nopea kasvu ja tehokas 
riskienhallinta erityisesti Baltian ja Venäjän markkinoilla. Vuonna 2007 Keskon oman 
vähittäiskaupan osuus liikevaihdosta oli 31 %. 
 
Keskolla on liiketoimintamallina myös yritysasiakaskauppa (B to B) niissä liiketoimin-
noissa, jotka tukevat kuluttaja-asiakaskauppaa. Tyypillisiä yritysasiakkaita ovat raken-
nusliikkeet, maatalousyrittäjät, VV-Auton jälleenmyyjät, teollisuus, suurkeittiöt ja julki-
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set laitokset. Vuonna 2007 Keskon yritysasiakaskaupan osuus liikevaihdosta oli 26 %.  
(Kesko: Asiakaslähtöiset liiketoimintamallit. 2008. ) 
 
 
3.4 Tradeka 
 
Kauppaketju Tradeka Oy:n omistus jakautuu Osuuskunta Tradeka-Yhtymän (16 %), 
Wihuri/Ruokamarkkinat Oy:n (16 %), Industri Capitalin ja Tradeka Oy:n toimivan joh-
don kesken. 
 
Osuuskunta Tradeka-Yhtymän omistaa yli 300 000 suomalaista. Osuuskunta omistaa 
myös hotelli- ja ravintolatoimintaa harjoittavan Restel Oy:n sekä harjoittaa sijoitustoi-
mintaa.  
 
Kauppaketju Tradeka käsittää ” Suomen suosituin lähikauppa” Siwat, ja ”kaupunkilai-
nen ruokakauppa” Valintalot sekä myös Euromarket- Tavaratalot. Siwoja löytyy suo-
mesta tällä hetkellä 547 kappaletta, Valintataloja 185 kappaletta ja Euromarketteja 26 
kappaletta. 
 
Kauppalehden artikkelin mukaan (Simola 2008, 8-9) kauppaketju Tradeka on parhail-
laan luomassa itselleen uutta strategiaa, jonka avulla Tradeka haluaisi päästä eroon nuh-
juisesta imagostaan. Toimitusjohtaja Leena Saarinen kertoo artikkelissa, että nykyinen 
markkina-asema on riittävä, mutta kasvojen kohotus on tarpeen, vaikka Tradeka keskit-
tyykin sujuvasti lähikauppatoimintaan. 
 
Kehittelyn kohteena ovat esimerkiksi firman nimi ja tuotemerkit, joita on monien histo-
riassa tapahtuneiden yhdistymisten myötä varastossa useita. Nimen uudistaminen tapah-
tunee ensi vuoden puolelle ja samalla uudistetaan myös koko ketjun ilmiasu.  
 
Tradeka kehittää lähikauppaketjua ja asiakaslähtöisyys tulee olemaan myös tärkeä asioi-
ta. Tradeka ottaa itselleen kaupan uudet haasteet, kuten väestön ikääntymisen, yk-
sinasuvien taloudet sekä monikulttuurisuuden, tosissaan. Strategian muutoksen keskellä 
myös historian tapahtumat ovat Tradekalle tärkeitä. 
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4. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPAN KETJUJEN KANTA-
ASIAKASOHJELMAT 
 
 
4.1 S-ryhmän Asiakasomistaja-ohjelma 
 
Asiakasohjelman kehittely on alkanut jo 1980-luvulla, jolloin ensimmäiset osuuskaupat, 
mukaan luettuna Rauman seudulla toimiva Osuuskauppa Keula, kokeilivat kanta-
asiakaskunnan lisäämistä porrastetun ostopalautusjärjestelmän avulla. Järjestelmässä 
maksettiin jo tuolloin porrastettua ostohyvitystä, joka kasvoi sen mukaan, kuinka paljon 
ostoja teki.  
 
Varsinainen asiakasomistaja-ajattelu alkoi kehittyä vähän myöhemmin, kun todettiin, 
että pelkkä kanta-asiakkuus ei vielä tuonut kilpailuetua osuuskaupoille. Tästä syystä 
osuuskauppojen jäsenistä haluttiin tehdä asiakasomistajia. Käsitteellä haluttiin osoittaa, 
että jäsenyys tarkoitti itse asiassa omistamista. Pelkkä omistaminen ei kuitenkaan mer-
kitse paljon mitään ellei siihen liity myös asiakkuutta. Asiakasomistajuus on siis tapa 
sitouttaa osuuskaupan jäsenet kanta-asiakkaiksi. Vuonna 1989 alkoi ensin pilottimuotoi-
sena nykyaikaisempi asiakasomistajajärjestelmän käyttäminen ja se laajeni pikkuhiljaa 
valtakunnalliseksi toiminnaksi. 
 
S-ryhmän toiminnan tarkoitus on aina ollut palveluiden ja etujen tuottaminen omille 
asiakasomistajille. Asiakasomistajilta saatava palaute onkin arvokas apu liiketoiminto-
jen kehittämisessä niin, että osuuskauppa voisi entistä paremmin vastata asiakasomista-
jan tarpeita. Palvelujärjestelmä kehittyi alussa ja nykyäänkin niin, että mukaan otetaan 
partnereiksi täydentäviä ulkopuolisia sopimusyrityksiä, jotka pitävät S-ryhmän etukortin 
kilpailukykyisenä verrattuna muihin järjestelmiin. (Herranen 2004, 279-281.) 
 
Osuuskauppojen ja S-ryhmän toimintaa säätelevät osuuskuntalaki sekä osuuskauppojen 
säännöt. Osuustoiminnalliseen yritysmuotoon liittyvä etujen tuottaminen on kuulunut 
osuuskauppojen toimintaan koko niiden historian ajan. Osuustoiminnan periaatteiden 
mukaisesti ostojen keskittämisen kautta syntyvä volyymihyöty palautetaan etuina asia-
kasomistajille palvelujen käytön suhteessa. (S-ryhmän Asiakasomistajajärjestelmän 
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säännöt.) Jotta pääsee osalliseksi osuuskunnan palveluista, on maksettava osuusmaksu, 
joka on melko korkea.  
 
S-ryhmän toiminta kattaa muiden kanta-asiakasjärjestelmien tapaan lähes kaikki päivit-
täin tarvittavat palvelut. S-ryhmän omien ketjujen lisäksi Bonusta saa seuraavilta yhteis-
työkumppaneilta: Silmä-Asema, Himos, Hertz, Elisa ja Masku. Tapiolastakin on saanut 
bonusta, mutta yhteistyö heidän kanssaan loppuu 31.5.2008. Uutena mukaan on tullut 
vuoden 2008 alusta Matkatoimisto Area.  
 
S-ryhmän jäsenmäärä on 1 707 000 henkilöä (1/2008). 67 % kotitalouksista omistaa siis 
vihreän kortin. Omia S-ryhmän toimipaikkoja on 1363 kappaletta. Lisäksi tulevat vielä 
yhteiskumppaneiden toimipaikat.  (S-ryhmä ja SOK yhtymä 2007 – verkkojulkaisu.) 
 
 
4.2 K-ryhmän Plussa-ohjelma 
 
K-plus Oy:n varatoimitusjohtaja Tapio Näverin mukaan (Sähköposti 7.5.2008) Plussa-
järjestelmän juuret periytyvät vuoteen 1992, jolloin käynnistettiin K-ryhmän ensimmäi-
nen kanta-asiakasohjelma "K-Etukortti"- tuotemerkin alla. Toimintamalli pohjautui 
aluksi puhtaasti kanta-asiakaskortin haltijoille kohdistettuihin myymäläkohtaisiin tuote-
tarjouksiin. Tällä ensimmäisen sukupolven kanta-asiakasohjelmalla luotiin toiminnalli-
nen ja erityisesti tekninen alusta, jonka pohjalta lähdettiin kehittämään edistyneempää 
kanta-asiakasohjelmaa, siis käytännössä Plussa-konseptia. 
 
Plussa-konseptin kehitystyö alkoi käytännössä syksyllä 1995 kun K-Etukortti toiminta-
malli oli saatu käynnistettyä valtakunnallisesti kaikissa K-ryhmän myymälöissä ja tieto-
järjestelmäalustan jatkokehitystyötä voitiin lähteä toteuttamaan. Kehitystyön kantavana 
ajatuksena oli asiakkaiden ostojen kokonaisvolyymiin kytketyn ostohyvitysjärjestelmän 
lisääminen tarjouspohjaiseen K-Etukortti toimintamalliin. Näin siksi, että ostojen rekis-
teröintiaste saataisiin asiakastietojen hyödyntämisen luotettavuuden näkökulmasta riit-
tävän korkealle tasolle.  
 
Uuden toimintamallin myötä K-Etukortti tuotemerkistä luovuttiin ja uudelle toiminta-
mallille rakennettiin tietoisesti myös uusi korttibrandi "Plussa", josta sittemmin on muo-
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toutunut K-ryhmän kanta-asiakastoiminnan kattobrandi. Nykyisin käytössä olevan Plus-
sa-toimintamalli otettiin asiakkaiden käyttöön 1.11.1997. 
 
Keskon keskeisiä kriittisiä menestystekijöitä on asiakasuskollisuuden kasvattaminen 
asiakastiedon hyödyntämisen avulla. Asiakkuudet korostuvat Keskon visiossa ja arvois-
sa. K-ryhmän keskeisin arvo on ”Ylitämme asiakkaamme odotukset”, joka edellyttää 
hyvää asiakastuntemusta. On ymmärrettävä kilpailijoita paremmin asiakkaiden tarpeet, 
toiveet ja odotukset, jotta pystyy palvelemaan asiakkaita erinomaisesti ja aikaisempaa 
tehokkaammin. 
 
Plussa-järjestelmään rekisteröidyt ostokset kattavat kuluttajien asioinnin K-ryhmän vä-
hittäiskaupoissa. Plussa-järjestelmän asiakastiedot ovat talouskohtaiset. Plussaan kuuluu 
72 % suomalaisista kotitalouksista. K-plussan tarjoamia palveluita kehitetään jatkuvasti. 
K-plussa uudisti kanta-asiakasohjemaansa ja toi mukanaan monipuolisen tavan hyödyn-
tää kanta-asiakkuutta K-ryhmässä. Plussa-kortin maksuväline-ominaisuudet ovat myös 
parantuneet. (Keskon vuosi 2006.) 
 
Plussaa kertyy seuraavissa kaupoissa ja yrityksissä, joiden kanssa Kesko on sopinut 
yhteistyösopimuksen: K-ruokakaupoista K-Extra, K-Market, K-Supermarket, K-
Citymarket, muut K-ruokakaupat.  
 
Plussan yhteistyökumppaneita ovat Europcar, Helsingin Energia, Hilton, Neste, Plussa-
kylpylät ja -ravintolat, Scandic, Sonera ja A-lehdet. 
 
Plussaa kertyy myös K-ryhmän muista ketjuista: Anttila, NetAnttila, Kodin Ykkönen, 
Asko, Sotka, Andiamo, K-Kenkä, Kenkäexpertti, Intersport, Kesport, Musta Pörssi, K-
Rauta, Rautia, K-Maatalous, Tähti Optikko ja muut K-kaupat. 
 
Peruspisteet kertyvät Pohjolasta yksityishenkilön jatkuvista kodin, perheen ja ajoneuvo-
jen vakuutuksista. Peruspisteet kertyvät myös asiakkaan maksaessa varaosaostoista sekä 
huoltopalveluista VV-Auton toimipisteissä. 
 
Plussa-pisteitä voi kerätä tänä päivänä jo 3000 ostopaikasta ja Plussa-kortteja on käytös-
sä 3,4 milj. kappaletta (1/07) (Keskon yritysesittely 12/2007). 
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4.3 Tradekan YkkösBonus-ohjelma 
 
Tradekan kanta-asiakasjärjestelmää on alettu kehitellä jo vuoden 1992 lopulla. Tavoit-
teena oli suunnitella monialaisen Eka-yhtymän kanta-asiakasohjelma. Järjestelmän pi-
lotti aloitti Tampereella marraskuussa vuonna 1993. Samaan aikaan, kun pilottihanke 
aloitettiin, joutui Eka yrityssaneeraukseen, mutta asiakkaiden vuoksi pilottia jatkettiin ja 
lopulta kanta-asiakasohjelma lanseerattiin 1.5.1994. Kanta-asiakkaiden määrä tuona 
vuonna oli 118 000 taloutta. Tavoitteena oli monipuolinen pisteiden kerryttäminen ja 
uusia partnereita hankittiin mukaan kahden uuden vuosivauhdilla. 
 
Merkittävä muutos tapahtui, kun yhteistyö Elannon kanssa alkoi vuonna 1995. Vuoden 
1996 loppuun mennessä kanta-asiakastalouksia oli jo 465 000. Mottona oli: ”Liity kan-
ta-asiakkaaksi, saat bonusta”. Oli olemassa tarve erottua kilpailijoista. Huhtikuussa 
1997 toive toteutui, kun kanta-asiakaskortin nimellä aiemmin toiminut ohjelma lansee-
rattiin YkkösBonus-brändinä. YkkösBonus-lantti oli vahvasti mukana markkinoinnissa. 
(Hakkarainen 2004, 4-6.) 
 
Ensimmäiset partnerit olivat Sotka ja Sampo, jotka tulivat mukaan vuonna 1994. Tänä 
päivänä mukana ovat Siwan, Valintatalon ja Euromarketin lisäksi hotellit Cumulus, 
Rantasipi, Ramada, Holiday Inn, Crowne Plaza, Hotelli Seurahuone Helsinki sekä Ikaa-
listen kylpylä. Restelin ravintoloita ovat Martina, Golden Rax Pizza Buffet, Huviretki 
restaurant, Shell HelmiSimpukka-asemat, Nigthlife- ja nitetrain-bilepaikat, Irish bar 
Parnell´s, Bar cafe Hemingways, Grand Star cafe ja ravintola Vanha Mestari. 
Yhteistyökumppaneita ovat myös Ekosähkö, Koti-Idea Tarjoustalo, Info kirjakaupat, 
Markantalo, K1-katsastusasemat KappAhl, Cazze-optikot, Sonera, Autokeskus, Area, 
AD-varaosapalvelut,, Neste Oilin liikenne- ja A24 –automaatti-asemat. Tänä vuonna 
Ykkösbonukseen on liitetty kolme uutta partneria, Budget autovuokraamo, Lähivakuu-
tus sekä RTV. Kertyneet bonukset voi halutessaan lahjoittaa Suomen Luonnonsuojelu-
liitolle. 
 
Tänä päivänä YkkösBonusta jakaa yli 2300 toimipaikkaa Suomessa ja jo 1,8 miljoonal-
la suomalaisella on YkkösBonus-kortti. (YkkösBonus-internetsivut.) 
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5. ONGELMAN ASETTELU JA KÄSITTEELLINEN VIITEKEHYS 
 
 
5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kanta-asiakasjärjestelmiä, niiden syntyhisto-
riaa ja niiden tarjoamia palveluita ja etuja asiakkaalle. Tutkimusongelmana on selvittää, 
mitä hyötyä asiakas saa kanta-asiakkuudesta. 
 
Tutkimuksessa selvitetään myös, miten uuden asiakkaan on mahdollista liittyä jäseneksi 
ja mitä etuja hän asiakkuudestaan saa. Tarkastelun kohteena ovat yleisimmät kanta-
asiakaskortin tarjoajat S-ryhmä, Tradeka sekä Kesko kanta-asiakasohjelmineen. 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on kerätä yhteen tiedot kanta-asiakasohjelmista ja vertailla 
ominaisuuksia keskenään. Vertailun avulla on tarkoitus miettiä sitä, kuinka paljon asi-
akkaalle on todella hyötyä kanta-asiakasohjelmaan liittymisestä. 
 
Työn tutkimuskysymyksinä ovat:  
1. Miten asiakas voi liittyä jäseneksi kanta-asiakasohjelmaan?  
2. Minkälaisia rahallisia etuja asiakas saa kanta-asiakasohjelmasta?  
3. Minkälaisia muita kuin rahallisia etuja asiakkaalle tarjotaan? 
 
Työn tavoitteena on toimia oppaana kanta-asiakkuuteen ja helpottaa kanta-
asiakasohjelmaan haluavan asiakkaan elämää hänen valitessaan itselleen parhaiten sopi-
vaa kanta-asiakasjärjestelmää.  
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5.2 Tutkimuksen käsitteellinen viitekehys 
 
 
 
Kuvio 4. Vähittäiskaupan keskusliikkeiden kanta-asiakasohjelmien tarjoama hyöty asi-
akkaille. 
 
Tutkimuksen viitekehyksestä näkyvät käsitteet, joita tässä opinnäytetyössä käsitellään, 
kun selvitetään, mikä on kuluttajalle kannattavin kanta-asiakaskortti-vaihtoehto. Kuvi-
osta näkyy asiakastyytyväisyyden, asiakasuskollisuuden ja asiakaskannattavuuden lä-
heinen suhde toisiinsa sekä se, mitä asiakas saa tai mitä häneltä missäkin bonus-
järjestelmässä vaaditaan. 
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6. TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN 
 
 
6.1 Tutkimusmenetelmän valinta 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on sanallisessa muodossa ja tutkimuk-
sen tekijän keräämää aineistoa. Tutkimusaineiston kerääminen, käsittely ja analysointi 
liittyvät toisiinsa tiiviisti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole niin selkeää toimintajär-
jestystä kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa aineisto kerätään ja sen jälkeen syö-
tetään tietokoneelle ja analysoidaan tilastollisin menetelmin. (Uusitalo 1996, 79-80.) 
 
Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan numeerisen tiedon pohjalta ja siihen otettu tutki-
musotos on numeerisesti suuri ja edustava.(Heikkilä 1998, 15; Jokivuori & Hietala 
2007, 23.) Kvantitatiiviseen tutkimukseen saadaan tiedot joko tilastoista, rekistereistä, 
tietokannoista tai sitten itse keräämällä. Olemassa olevista tilastoista ja rekistereistä 
saatavat tiedot ovat harvoin sellaisessa muodossa, että niitä voisi suoraan hyödyntää. 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot kerätään itse, eli turvaudutaan primääriseen tie-
toon. 
 
Seuraavalla sivulla on taulukoitu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja. 
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Taulukko 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Uusitalo 1996, 81). 
Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen 
Aineisto edustaa tilastollisesti perusjoukkoa. Aineisto edustaa olennaisia piirteitä tutkittavasta 
kohteesta. 
Aineiston kerääminen, käsittely ja analyysi ovat 
toisistaan erottuvia vaiheita. 
Aineiston kerääminen, käsittely ja analyysi kietou-
tuvat tiiviisti yhteen. 
Täsmällisesti rajattu aineisto, joka on esitettävissä 
lukuina ns. havaintomatriisin muodossa. 
Aineiston ”rajat” avoimet. 
Aineisto voi olla sanallista tai kuvallista. 
Tyypillisiä tutkimusaineistoja: 
koe, kysely- ja haastattelututkimukset, tilastot, 
sisältöanalyysit. 
Tyypillisiä tutkimusaineistoja: kenttähavainnointi, 
vapaamuotoiset haastattelut, dokumentit, kulttuu-
rin tuotteet. 
Tilastollisen analyysin taitavuus ja onnistuneisuus, 
tutkimuksen toistettavuus. 
Aineiston kyllääntyminen: uudet tapaukset eivät 
enää tuo uusia piirteitä. 
 
 
Mittauksen validiteetti ja reliabiliteetti 
Analyysin arvioitavuus: Lukijan on mahdollista 
seurata tutkijan päättelyä. 
Analyysin toistettavuus: yksiselitteiset luokittelu- 
ja tulkintasäännnöt, 
Teoriaa koetteleva Teoriaa kehittelevä 
 
 
Tämän tutkimuksen aiheesta voi yhtä hyvin tehdä joko kvalitatiivisen tai kvantitatiivi-
sen tutkimuksen. Tutkimuksen aiheena on selvittää, mitä asioita eri kanta-
asiakasjärjestelmät sisältävät ja mitä asiakkaat hyötyvät järjestelmistä. Tutkitaan siis 
laatua. Asioita tutkitaan ja analysoidaan jo olemassa olevan tiedon perusteella sekä asi-
akkaiden mielipidettä kysytään pieneltä ryhmältä kyselylomakkeiden avulla. Tästä syys-
tä tutkimukselle on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä. 
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6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta 
 
Tutkimuksen perusjoukko koostuu Rauman alueen opiskelijoista, työssäkäyvistä ja elä-
keläisiä, joilla on käytössään yksi tai useampi kanta-asiakaskortti Tutkimukseen osallis-
tuvat ihmiset on valittu harkinnanvaraisesti tutkimuksen tekijän tuttavapiiristä niin, että 
otokseen valittiin 12 henkilöä, jotka edustavat erilaisia elämäntilanteita. Vaikka otanta 
on pieni, niin vastaajat edustavat eri elämäntilanteita ja näin ollen kyselystä saatavia 
tuloksia voidaan pitää suuntaa antavina.  
 
 
6.3 Tiedonkeruun suunnittelu ja toteutus 
 
Aineistoa on koottu yhteen jokaisesta kanta-asiakasjärjestelmästä saadun tiedon pohjal-
ta, niin, että se sisältäisi mahdollisimman paljon sellaista tietoa, josta kanta-
asiakasjärjestelmää valitseva ihminen voisi olla kiinnostunut.  
 
Tutkimuksen toisen, eli sen käytännön osuuden tiedot on kerätty tutkittavia kanta-
asiakasjärjestelmiä käyttäviltä ihmisiltä kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake sisältää 
avoimia kysymyksiä, joista saatuja vastauksia käsitellään kvalitatiivisesti käyttäen tee-
moittelevaa laadullisen tutkimuksen analysointitapaa.(Aaltola, Valli 2007, 124.) Kysy-
mykset valottavat asiakkaiden omia kokemuksia kanta-asiakasjärjestelmistä. 
 
Kysymyslomakkeessa kysytään asioita käytössä olevista korteista ja niiden käytön mää-
rästä ja siitä, mihin niitä käytetään. Koska tänä päivänä on kanta-asiakas-kortteihin lii-
tetty myös pankkikorttiominaisuus ja sitä on paljon mainostettu, niin kiinnostava tieto 
on varmasti se, omistavatko ihmiset sellaista. 
 
Tutkimuksessa kysyttiin myös sitä, kuinka paljon ihminen kokee hyötyvänsä korteistaan 
ja miten niitä voisi ehkä kehittää tulevaisuudessa. 
 
Nykyään keskittäminen tuntuu olevan paljon esillä, joten mukana oli myös kysymys 
siitä, pyrkiikö vastaaja keskittämään ostojaan tietoisesti jonkin järjestelmän etuihin ja 
palveluihin. 
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Lopuksi on vielä kysymys siitä, mitä korttia vastaaja haluaisi ehkä suositella toisille 
ihmisille, joilla ei korttia vielä jostain syystä ole. 
 
Kyselykaavake lähetettiin sähköpostitse sekä kirjeitse niille ihmisille tuttavapiirissäni, 
joilla on kokemusta yhdestä tai useammasta kanta-asiakasjärjestelmästä. 
 
Käytin kyselyn pääsääntöisenä levittämiskanavana sähköpostia, koska tunnen henkilö-
kohtaisesti monet kyselyyn osallistuvat henkilöt ja heillä monilla on jonkin asteisia fyy-
sisiä rajoitteita. Tietokoneen käyttö vastaamisessa sujuu kaikilta tasapuolisesti. 
 
 
6.4 Tulosten analysointi 
 
Jari Eskolan ja Juha Suorannan (2005, 137) mukaan laadullisen aineiston analyysin tar-
koitus on selkeyttää aineistoa ja siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysil-
lä tiivistetään aineistoa, mutta ei kadoteta sen sisältämää informaatiota; päinvastoin py-
ritään informaatioarvon kasvattamiseen luomalla hajanaisesta materiaalista selkeää ja 
mielekästä.  
 
Tutkimuksen aineisto on kerätty havainnoimalla ja kyselyn avulla. Kysely toteutettiin 
ajalla 29.4.2008 – 9.5.2008. Kyselyvastaukset käytiin läpi manuaalisesti ja niistä saatiin 
mielipiteitä, joita lukija voi käyttää hyödykseen, kun hän valitsee itselleen sopivaa kort-
tia. 
 
 
6.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
 
Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetilla 
tarkoitetaan sitä, miten hyvin tutkimuksessa käytetty mittausmenetelmä mittaa juuri sitä 
tutkittavan ilmiön ominaisuutta, mitä on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetti kertoo siitä, 
kuinka luotettavalla tavalla tutkimus toteutetaan ja miten hyvin siitä saatuja tuloksia 
voidaan yleistää. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2004, 216-218.) 
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Kvalitatiivisen tutkimuksen ollessa kyseessä on hyvin vaikea ottaa kantaa tutkimuksen 
validiteettiin tai reliabiliteettiin, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston ana-
lyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voi erottaa toisistaan niin selvästi kuin 
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkijan pitää jatkuvasti pohtia tekemiään ratkaisuja ja 
ottaa kantaa analyysin kattavuuteen sekä luotettavuuteen. Apuna ovat yleensä vain omat 
tai muiden tutkijoiden olettamukset asioista. Laadullinen tutkimus sisältää usein sellais-
ta tietoa, jonka lukija pystyy vahvistamaan, oli tieto sitten totta tai ei. (Eskola & Suoran-
ta 2005, 208-209.) 
 
Tutkimuksen alkuosan, eli varsinaisten palveluiden ja toimintojen esittelyn osalta tut-
kimus on varsin luotettava, koska tiedot on saatu kanta-asiakasohjelmista vastaavilta 
tahoilta itseltään. On kuitenkin muistettava, että tutkimus perustuu ennen kaikkea kun-
kin kanta-asiakasohjelman osalta Rauman seudulta löytyvien palveluiden tarkasteluun, 
vaikka perusasiat järjestelmistä ovat luonnollisesti täysin valtakunnallisia. 
 
Asiakaskyselyn osalta tilanne on hieman eri, koska sen otoskoko on pieni ja hyvin tar-
kasti rajattu. Sen luotettavuutta ei pysty täysin vahvistamaan, mutta uskon sen silti anta-
van tukea sekä omille että lukijan käsityksille asioista.  
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7. TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
7.1 Kanta-asiakasohjelmien ominaisuuksien vertailu 
 
S-ryhmän asiakasomistajaksi voi liittyä useimmissa bonustoimipaikoissa tai internetissä 
osoitteessa www.s-kanava.fi, jos asiakkaalla on käytössään erikseen nimettyjen pankki-
en verkkopalveluiden käyttöön tarkoitetut tunnukset. 
 
Asiakasomistajaksi liitytään solmimalla asiakasomistajasopimus. Lomakkeita saa kai-
kista toimipaikoista ja se on täytettävä huolellisesti. Liittymisellä ei ole ikärajaa, ja itse 
asiakasomistajaksi liittyvä tai edunvalvoja allekirjoittaa sopimuksen. Liittymisen yhtey-
dessä maksetaan joko kokonainen osuusmaksu tai osaosuusmaksu. Jäsenyys S-ryhmän 
kanta-asiakasjärjestelmässä alkaa, kun sopimus on palautettu toimipaikkaan ja osuus-
maksu on kirjautunut asiakasomistaja-järjestelmään. (S-ryhmän asiakasomistajajärjes-
telmän säännöt.) 
 
Plussa- kanta-asiakasjärjestelmään voi liittyä jokainen yli 18-vuotias yksityishenkilö 
jättämällä hakemuksensa johonkin järjestelmään kuuluvaan liikkeeseen. (Plussa-
järjestelmän säännöt.) 
 
Myös YkkösBonus-asiakkaaksi pyrkivän pitää täyttää hakemus. YkkösBonus-
asiakkaaksi voi liittyä ilman jäsenmaksua, mutta halutessaan asiakkaalla on mahdolli-
suus maksaa osuusmaksu ja samalla  liittyä myös Tradeka-Yhtymä Osuuskunnan jäse-
neksi. Jäsenelle myönnetään 500 ylimääräistä Bonus-pistettä vuosittain. 
(Tradekan YkkösBonus-ohjelman säännöt.) 
 
Bonuskortti on väline, jolla voi kerryttää bonuksia omaksi hyödyksi. Olemassa on eri 
ominaisuuksilla varustettuja kortteja, niihin voi yhdistää maksuominaisuuksia, niin että 
ostosten maksaminen ja bonuksen kerryttäminen onnistuu yhdellä ja samalla kortilla.  
 
S-ryhmän kanta-asiakaskortti on S-etukortti, Tradekan kanta-asiakaskorttia kutsutaan 
nimellä YkkösBonus-kortti ja Keskon Plussa–järjestelmässä vastaavasti Plussa-kortiksi. 
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Kaikki tutkimuksessa mukana olevat järjestelmät tarjoavat ilmaisia rinnakkaiskortteja 
perheenjäsenille, jotta bonuksista ja pisteistä saatava hyöty suurenisi. 
 
 
7.2 Kanta-asiakasohjelmien tarjoamat hyödyt ja niiden vertailu 
 
S-ryhmässä ostohyvitys tunnetaan nimellä Bonus. Osuuskauppojen jäseninä voi olla 
myös yhteisöjä, mutta vain henkilöjäsenet eli asiakasomistajat ovat oikeutettuja Bonuk-
seen. Keskon Plussa kanta-asiakasjärjestelmässä kerätään Plussa-pisteitä. Niitä kerätään 
kuukausitasolla ja niiden kertymisperusteena on, että yksi euro vastaa yhtä pistettä. Li-
säksi kuukauden ostoista maksetaan palkintopisteitä niiden määrän perusteella. Plussa 
kertymää pystyy seuraamaan kotiin lähetettävän tiedotteen avulla tai haluttaessa tiedot 
näkyvät myös internetissä. Tradekan YkkösBonus maksetaan ostohyvityksenä kerran 
vuodessa. 
 
Bonuksen lisäksi S-kortin omistavalle asiakasomistajalle on varattu myös monia muita 
tärkeitä ja rahanarvoisia etuja. Tällaisia etuja ovat muun muassa asiakasomistajan tuote- 
ja palvelu-edut, joita tarjoavat monet ravintolat, kahvilat ja tavaratalot. S-ryhmän 
osuuskaupat tarjoavat, Raumalla Osuuskauppa Keula, myös paikallisia etuja, joita voi-
vat olla muun muassa lippu jäähallin Keula-katsomoon muita katsojia halvemmalla tai 
asiakasomistaja-näytökset Rauman kaupunginteatterissa.  
 
Erilaisia tuote-etuja on myös muilla kanta-asiakasjärjestelmillä. Plussa-kortilla saa usein 
plussatarjouksina tuotteita huomattavasti normaalihintoja alhaisemmin hinnoin, esimer-
kiksi kodinkoneita tai erätarjouksia eli ota 3 maksa 2. YkkösBonuskortilla on saatavana 
pikaetuja, jotka vastaavat Plussa-tarjouksia. S- etukortilla on saatavana tuotteita tarjous-
hinnoin varsinkin Sokos-myymälöistä. Kortin antama alennus voi olla huomattavan 
suuri. 
 
Maksutapaetu on uusin etu asiakasomistajille ja se tarkoittaa, että asiakas saa ostoksis-
taan 0,5 % edun, kun hän maksaa ostoksensa S-etukortilla. Vastaavana Plussa-
järjestelmän hyötynä voisi mainita, että Plussa-järjestelmä maksaa asiakkaalle myös 
HetiEtua. Siinä asiakas saa heti hyödyn näyttämällä Plussa-korttia. HetiEtua käyttäessä-
si Plussa-pisteitä ei kerry. HetiEtua saa K-raudasta, Rautiasta, Neste-asemilta ja Carati-
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asta. Lisäksi kyselyn perusteella kävi ilmi, että Citymarket myöntää kertaostoksen hin-
taan perustuvaa prosentti-alennusta, pikaetua, kun ostojen määrä ylittää 30 euroa. 
 
Kanta-asiakkaille lähetetään postia, joka sisältää kanta-asiakasohjelman asiakaslehden. 
Yhteishyvä-lehdestä, joka on S-ryhmän asiakaslehti, näkee kaikki ajankohtaiset tarjouk-
set omassa osuuskaupassa sekä valtakunnallisesti. Keskon kanta-asiakasjärjestelmän 
lehtenä toimii Pirkka-lehti. Tradekan kanta-asiakaslehtenä toimii Me-lehti. Lehtien vä-
lissä toimitetaan myös henkilökohtaiset bonus- tai pistesaldotiedotteet. Kaikki kanta-
asiakaslehdet pyrkivät monipuoliseen sisältöön, josta hyötyy koko perhe. Esimerkiksi 
äidille on ruokaohjeita ja teineille meikkivinkkejä. 
 
Nykyään kanta-asiakasohjelmat ovat pikkuhiljaa siirtämässä jäsenpalveluitaan internet-
tiin. S-ryhmän kanta-asiakkaille on tarjolla S-kanava ja Keskon Plussa-asiakkaille Plus-
sa.com sivusto sekä Tradekan asiakkaille suunnattu Ykkösbonus.com-sivusto. Kaikille 
ryhmittymille kanta-asiakassivuston ylläpito on kunnia-asia. 
 
Kuuluminen S-ryhmään tuo asiakkaalle myös mahdollisuuden vaikuttaa oman alueensa 
osuuskaupan asioihin. Se on tärkeä osuustoiminnalle tyypillinen erityispiirre. Äänioi-
keuden osuuskaupan edustajiston vaaleissa saa jokainen ennen vaalivuotta 15 vuotta 
täyttänyt osuuskaupan jäsen. (S-kanava) Asiakas voi liittyä myös Tradeka-yhtymän jä-
seneksi, jolloin myös hänelle avautuu pieni mahdollisuus vaikuttaa enemmän asioihin. 
Keskon kanta-asiakasjärjestelmää kehitellään asiakkaiden toiveiden perusteella, mutta 
varsinaista vaikuttamismahdollisuutta ei ole. 
 
Bonusta tai pisteitä kertyy aina, kun muistaa näyttää omaa korttiaan maksun yhteydessä 
kyseisen ketjun omissa tai sen yhteistyökumppaneiden toimipaikoissa. Laskuperusteisil-
ta yhteistyökumppaneilta, kuten sähköyhtiöiltä tai matkapuhelinoperaattoreilta bonus 
kertyy, kun on rekisteröitynyt bonusasiakkaaksi ja ilmoittanut asiakasnumeron palve-
luntarjoajalle kunkin ohjeiden mukaisesti. Kaikilla kolmella kortilla on myös joitakin 
päällekkäisiä etuisuuksia, mutta silloin täytyy luonnollisesti tehdä valinta, millä kortilla 
haluaa hyödyn itselleen saada, koska kahta korttia ei voi ostotapahtuman yhteydessä 
käyttää. 
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7.2.1 S-ryhmän bonuksen kertyminen 
 
Bonusta voi kerätä yksityishenkilö yksityistalouden ostoista ja esimerkiksi uudesta au-
tosta bonus-ostoja kertyy 2000 euroa ja vaihtoautosta 1000 euroa. Rauta-maatalous- ja 
puutarhakaupassa Bonus kertyy myymälävalikoimiin kuuluvista yksityistalouden tar-
peisiin tehdyistä hankinnoista.  
 
Bonus kertyy osuuskaupan bonustaulukon mukaisesti kuukauden jaksoissa. Bonusta 
kertyy 1-5 % prosenttia kuukauden bonusostoksista. Bonusprosentti kasvaa portaittain 
oheisen kuvion mukaisesti sitä suuremmaksi, mitä enemmän ostoksia tekee. Tekemäni 
kyselyn perusteella S-etukorttia pidettiin parhaana bonusten keräysjärjestelmänä. Siitä 
saatava hyöty näkyy Bonustilillä kuukausittain ja sitä voi käyttää jatkossa ostosten mak-
samiseen. 
 
 
Kuvio 5. Bonuksen kertyminen asiakasomistajalle. (S-kanava.) 
 
S-ryhmän omien ketjujen lisäksi Bonusta saa seuraavilta yhteistyökumppaneilta: Silmä-
asema, Himos, Hertz, Elisa ja Masku. Tapiolastakin on saanut Bonusta, mutta yhteistyö 
heidän kanssaan loppuu 31.5.2008. Uutena mukaan on tullut vuoden 2008 alusta Matka-
toimisto Area. 
 
S-etukortit voivat olla Visa-kortteja, joihin voi liittää joko Visa Debit- maksuominai-
suuden, Visa Credit maksuominaisuuden tai molemmat. Debit- ominaisuutta käytettäes-
sä ostos velotetaan suoraan omalta S-tililtä ja Credit-maksuominaisuus tekee kortista 
maksuaika-luottokortin. Toisena vaihtoehtona on myös S-ryhmän toimipaikoissa mak-
suvälineenä hyväksyttäviä kortteja, joihin voi liittää debit-maksuominaisuuden. S-
ryhmän kanta-asiakasjärjestelmä tarjoaa edelleen myös käteiskortteja maksukorttien 
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rinnalla. Käteiskortilla onnistuu pisteiden kerääminen ja muiden etujen saaminen, mutta 
maksaa niillä ei voi. (S-etukortti Visa – Yksi kortti monta ominaisuutta – esite.) 
 
 
7.2.2 Keskon Plussa-pisteiden kertyminen 
 
Keskon Plussa-pisteet kertyvät, kun asiakas maksaa ostoksensa käteisellä, pankki-, Vi-
sa- ja MasterCard-korteilla tai Plussa-kortilla, jossa on luotto- tai maksuaikaominaisuus 
sekä Plussa-ominaisuudella varustetuilla OP-Visa- ja OP-Visa Electron ja Nordea Visa 
Electron -korteilla. 
 
Plussat kertyvät asiakkaan käyttöön seuraavan taulukon mukaisesti: 
 
Kuvio 6. Plussa pisteiden kertyminen 
 
Plussa-verkostossa tehdyistä ostoista peruspisteet kertyvät periaatteella  
1 euro = 1 Plussa-piste. Tämän lisäksi saa palkintopisteitä K-ruokakaupoista ja Plussa-
yhteistyökumppaneilta tehtyjen kuukausiostojen perusteella. Peruspisteet ja palkintopis-
teet kertyvät pistetilille kuukausittain. (Plussa.com-sivusto.) 
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7.2.3 Tradekan YkkösBonuksen kertyminen 
 
YkkösBonuksen kerryttämisessä niin kuin muissakin järjestelmissä puhutaan keskittä-
misestä, joka tarkoittaa, että keskittämällä ostot tiettyyn kanta-asiakasjärjestelmään saa 
suurimman hyödyn itselleen. Tradekan YkkösBonus-ohjelman mukaan se voi tarkoittaa 
jopa 5,5 % bonusta ostoista.  
 
YkkösBonusta kertyy päivittäisistä ruokaostoista, taloustavaroista, vapaa-
ajantarvikkeista, ravintolapalveluista, hotelliyöpymisistä, huonekaluista, kodin remon-
toinnista, vaatteista ja jalkineista, silmälaseista ja optikkopalveluista, matkapuheluista, 
tekstiviesteistä ja laajakaistan kuukausimaksuista, polttoaineista, auton varaosista ja 
huolloista, auton vuokrauksista, vakuutuksista, autonhankinnasta ja katsastuspalveluista, 
kirjoista ja paperitarvikkeista, YkkösBonusmatkoista viihde-elektroniikasta ja sähköstä.  
 
YkkösBonus kertyy kanta-asiakkaan Tradekan, Restelin ja niiden yhteistyökumppanien 
toimipaikoista tekemien ostojen perusteella ja merkitään automaattisesti kanta-
asiakastilille. YkkösBonus kertyy myös kanta-asiakkaalle annettujen alku- ja lisäsaldo-
jen perusteella seuraavan taulukon mukaisesti: 
 
 
Kuvio 7. YkkösBonuksen kertyminen 
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YkkösBonuksen kertymiskausi on 12 kuukautta ja kertynyt bonus maksetaan asiakkaal-
le kerran vuodessa 
 
YkkösBonus Mastercard-kortilla bonuksen kerryttäminen helpottuu hieman. Sillä saa 
ylimääräisen 0,5 %:n bonuksen aina kun asioi ja maksaa YkkösBonus Mastercardilla, 
vaikka ulkomaillakin. (YkkösBonus Mastercard-esittely) Vastaavan bonushyödyn kan-
ta-asiakasohjelmissa tarjoaa ainoastaan Tradeka YkkösBonusohjelmassaan.  
 
 
7.3 Kanta-asiakasohjelmien palvelut ja niiden vertailu 
 
S-ryhmä tarjoaa asiakasomistajilleen oman pankin, jonka vuoksi pankkiasiat voi helpos-
ti hoitaa samalla, kun käy hoitamassa talouden päivittäiset kauppaostokset. S-pankki on 
ensimmäinen kauppapankki Suomessa. Palvelupisteitä löytyy jo 1500 toimipaikasta, 
esimerkiksi Prismoista, S-marketeista ja Sokoksista. S-pankki palvelee muiden pankki-
palveluita tarjoavien pankkien tavoin myös internetissä ja rahaa voi nostaa Otto. -
automaateilta. (S-pankki – etuja ja palvelua elämääsi -esite.) 
 
Muillakin tutkimuksessa mukana olevilla kanta-asiakasjärjestelmillä on omat sopimuk-
sensa eri pankkien kanssa. Osuuspankki tekee yhteistyötä Plussan kanssa ja Plussalla on 
yhteistyötä myös Nordean kanssa, tavallisen Nordean pankkikortin ja Mastercard-kortin 
muodossa, eikä sovi unohtaa myöskään YkkösBonus-Mastercard-korttia. 
 
Kaikki kolme tutkimuksessa mukana ollutta kanta-asiakasjärjestelmää tarjoavat myös 
hotelli-ja ravintolapalveluita. Esimerkkinä mainittakoon S-ryhmän Sokos Hotels ja Ra-
disson SAS-Hotels ja Tradekan majoittumispalveluita hoitava Restel Oy, joka omistaa 
Cumulus-hotellit sekä K-ryhmän yhteistyökumppaneina olevat Hilton- ja Scandic-
hotellit.  
 
Lisäksi kanta-asiakasjärjestelmät tekevät yhteistyötä monien muiden tahojen kanssa, 
esimerkiksi monien taide- ja kulttuuritapahtumien järjestäjien kanssa. Moniin kesäisiin 
konsertteihin ja taidenäyttelyihin ja perhetapahtumiin saa lipun halvemmalla näyttämäl-
lä sopivaa kanta-asiakaskorttia. 
 
41 
 
7.4 Kyselyn tulosten käsittely 
 
Kyselyyn vastasi 10 ihmistä annetun määräajan kuluessa. Osalla niistä, joille kysely 
alun perin lähettiin, ei ollut käytössään yhtään kyselyyn liittyvää kanta-asiakaskorttia. 
Vastausten laatu ei kaikilta osin täyttänyt kyselylle asetettuja tavoitteita, mutta jonkin 
verran hyödyllistä tietoakin vastauksista löytyi. 
 
Kyselylomakkeessa kysyttiin aluksi, mitkä tutkimuksen kohteena olevista korteista vas-
taajalla on käytössään. Kysymys oli muodoltaan monivalinta ja vastaukset vaihtelivat 
yhdestä kaikkiin kolmeen. Yleisin vastausvaihtoehto tuntui olevan, että kaikki kolme 
korttia löytyivät. 
 
Toisena kysymyksenä kysyttiin, miten paljon ja miksi käytät kyseisiä kortteja. Vastauk-
set jakautuivat pitkälti sen mukaan, mitä lähikauppaa vastaaja käyttää päivittäistavaroi-
den hankintaan: 
Teen useimmiten ruokaostokset Salessa, koska se on mukava lähikauppa. 
Prismassa ja Wiklundilla käyn jonkin verran: Prismassa, jos mennään au-
tolla ja on paljon ostettavaa, Wiklundilla käyn ruokaosastolla, kun haluan 
laajemman valikoiman kuin Salessa on. 
 
Vastauksissa tuli esiin se, että kortteja käytetään aina kun mahdollista, kaikkien mahdol-
listen ostosten yhteydessä: 
Jos huomaan, että esim. kenkäkauppa on Plussa-kauppa, niin käytän kort-
tia. 
 
Kolmantena kysymyksenä tiedusteltiin, mihin palveluihin kortteja hyödynnetään. Hyvin 
yleinen vastaus tuntui olevan, että kortteja käytetään kaikkeen mahdolliseen. Käytännön 
esimerkkeinä YkkösBonus-korttia käytetään hotelli- ja ravintolapalveluihin, S-etukorttia 
ruokaostoihin, matkapuhelinlaskuihin, autonhuoltoihin ja polttoaineisiin. Plussa-korttia 
taas käytettiin paljon esimerkiksi Citymarketissa ja rautakauppaostoihin. Myös internet-
palvelut ja sähkösopimukset tulivat mainituiksi. 
 
Neljäntenä tiedusteltiin, omistaako vastaaja bonusominaisuudella varustettua pankki-
korttia, eli niin sanottua yhdistelmäkorttia. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi omistavansa 
Nordean pankkikortin Plussa-ominaisuudella. 
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Viidentenä tiedusteltiin asiakkaan korteistaan saamaa hyötymäärää. Vastaukset olivat 
aika ympäripyöreitä ja korteista saatavaa hyötyä vähäteltiin muun muassa seuraavasti: 
Aika vähän. Yhden 5e setelin saaminen vaatii suhteellisen paljon ostoja ja 
voi käyttää vain K-kaupoissa. 
 
Toisaalta monessa vastauksessa arvostettiin esimerkiksi S-etukortin antamaa rahallista 
hyötyä:  
S-etukortista jonkin verran, koska S-bonus menee bonustilille ja kasvava 
saldo tuottaa mielihyvää ja kannustaa keskittämään ostoja. 
 
Kuudennessa kysymyksessä pyydettiin kehitysehdotuksia kanta-asiakasjärjestelmille 
tulevaisuutta ajatellen. Ehdottomasti suosituin kehitysehdotus oli, että kaikki kolme 
kanta-asiakasjärjestelmää saataisi yhdistettyä saman kortin taakse. Lisäksi joidenkin 
bonusjärjestelmien, kuten Plussan ja YkkösBonuksen pisteiden kertymisasteikkoa voisi 
kehittää asiakaslähtöisemmäksi. 
Arvostan kaikkein eniten kanta-asiakkuuteen liittyvää suoraa hinnan alen-
nusta. 
 
Seitsemännessä kohdassa kysyttiin keskittämisestä. Monikaan ei myöntänyt tietoisesti 
keskittävänsä, mutta kuitenkin vastauksista päätellen lähes kaikki vastaajat kokivat bo-
nusten ja pisteiden keräämisen tärkeäksi asiaksi ja keskittivät siis ostojaan huomaamat-
taankin. 
 
Viimeisessä avoimessa kysymyksessä pyydettiin vastaajaa suosittelemaan jotakin tämän 
tutkimuksen alaista korttia sellaiselle henkilölle, jolla ei korttia vielä ole. Suoranaisia 
korttisuosituksia ei tullut, mutta todettiin, että kortin valinta riippuu paljolti esimerkiksi 
asuinpaikasta tai kortinkäyttäjän kulutustottumuksista. 
 
Kyselyn kahdessa viimeisessä kysymyksessä kysyttiin taustatietoja vastaajista eli hei-
dän ikäänsä ja elämäntilannettaan. Vastaajien ikäjakauma oli 27-63 vuotta. Vastaajista 4 
oli opiskelijoita, 4 työikäistä ja 2 eläkeläistä. 
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8. YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
Erilaisia kanta-asiakasohjelmia on tänä päivänä melkein joka yrityksellä. Kaikilla niillä 
on varmasti yhteinen päämäärä, joka on oman tuloksen parantaminen ja asiakkaiden 
palveleminen entistä paremmin. Tämän työn tarkoitus oli selvittää sitä, mikä on kulutta-
jan kannalta paras kaupan keskusliikkeiden tarjoama kanta-asiakasjärjestelmä, joita tut-
kimuksessa oli mukana kolme kappaletta: S-ryhmän asiakasomistaja-ohjelma, K-
ryhmän Plussa-ohjelma sekä Tradekan YkkösBonus-ohjelma. 
 
Työn kuluessa perehdyttiin tutkittaviin kanta-asiakasohjelmiin perusteellisesti, mutta 
silti on hyvin vaikea sanoa tai antaa suosituksia siitä, mikä on selkeästi paras vaihtoehto 
kanta-asiakasjärjestelmäksi. Kaikki järjestelmät seuraavat tarkasti toinen toistensa toi-
mintaa ja kanta-asiakasohjelmia. Kun joku keksii jonkun uuden kanta-asiakasedun, niin 
muut pyrkivät vastaavanlaisiin tai parempiin etuihin. 
 
Kuluttajien kortin valintaan vaikuttaa monta tekijää. Kuluttaja voi valita korttinsa 
asuinpaikkansa tai lähikauppansa perusteella, ostojen määrän perusteella, keskittämisha-
lun perusteella tai kuluttaja voi myös hakea tarjouksia monesta eri kaupasta. 
 
Työn tulosten perusteella huomattiin, että kuluttajia on olemassa ainakin neljää eri 
tyyppiä. 
 
1. Niitä, haluavat ostaa kaiken mahdollisen yhden ketjun liikkeistä.  
2. Niitä, jotka juoksevat tarjousten perässä kaikkien ketjujen välillä. 
3. Niitä, jotka omistavat kaikkien ketjujen kortit, mutta eivät juuri välitä, mistä ta-
varansa ostavat ja näyttävät sopivaa korttia, jos sattuvat muistamaan. 
4. Niitä, jotka pitävät bonuskorttijärjestelmiä humpuukina, eivätkä omista yhtään 
bonuskorttia. 
 
Yleisesti ottaen voidaan todeta, että korteista saatava taloudellinen hyöty on melko pie-
ni. Kuitenkin keräilemällä useita tarjouksessa olevia tuotteita eri ketjujen liikkeistä hyö-
ty on nopeaa ja konkreettista. 
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Keskittäminen yhteen ketjuun tuottaa kuluttajalle taloudellisen hyödyn lisäksi mielihy-
vää. Ihmiselle on ylipäätään tärkeää kuulua johonkin ryhmään, henkinen hyöty on ta-
loudellista hyötyä tärkeämpi asia niin kuluttajalle itselleen kuin palveluntuottajallekin. 
Kaupan keskusliikkeet pyrkivätkin kanta-asiakasjärjestelmiensä avulla henkisesti sitout-
tamaan ihmisiä heidän tarjoamiinsa palveluihin. Kuluttajan saama taloudellinen hyöty 
kanta-asiakkuudesta on kuitenkin usein enemmän muodollista kuin merkittävää. 
 
 
Tutkimuksen kohteena olevista kanta-asiakasjärjestelmistä 
 
Työssä käsitellyistä kanta-asiakasjärjestelmistä vanhimpia ovat Tradekan YkkösBonus 
ja SOK:n Asiakasomistajuus. Näiden molempien takana on osuuskunta. Vanhastaan 
SOK on ollut oikeistolainen osuuskunta, kun taas Tradeka on ollut vasemmistolainen. 
Poliittinen jakautuma vaikutti sotien jälkeen hyvin vahvasti ihmisten ostokäyttäytymi-
seen ja yhteenkuuluvuuden tunne sekä me-henki osuuskuntien sisällä oli voimakasta. 
 
Nykyään poliittinen jako ja sen mukanaan tuomat mielikuva- ja mielipide-erot ovat jo 
lieventyneet melkoisesti, mutta jonkin asteiset mielikuvaerot näiden kahden osuuskun-
nan välillä ovat periytyneet edelleen sukupolvelta toiselle. SOK:n kauppoja pidetään 
vieläkin helposti ”parempina ja laadukkaampina kauppoina” kuin Tradekaa, joka taas 
herkästi mielletään rahvaanomaisemmaksi ja nuhjuisemmaksi kauppaketjuksi. 
 
Keskon takana ei ole osuuskuntaa, joten Kesko Plussa- kanta-asiakasjärjestelmineen on 
näistä kolmesta vertailtavasta järjestelmistä poliittisesti puolueettomin ja myös raken-
teeltaan erilainen kuin muut. 
 
SOK:n Asiakasomistajuusohjelma on vertailtavista kanta-asiakasjärjestelmistä laajin ja 
parhaiten suunniteltu. Asiakasomistaja saa ostoistaan kuukausittaisen bonuskertymän 
rahana suoraan bonustililleen. Kuukausittainen taloudellinen hyöty voi olla asia-
kasomistajalle yllättävän suuri. Bonusrahan kertyminen automaattisesti rahana suoraan 
omalle S-tilille on hyvä ja vaivaton systeemi asiakkaan kannalta. Suurimpana miinukse-
na koetaan suhteellisen suuri osuusmaksu, joka asiakkaan on maksettava kanta-
asiakkaaksi liittymisen yhteydessä. Osuusmaksun voi maksaa joko kerralla tai vähitel-
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len bonuskertymän avulla. Muihin verrattaviin kanta-asiakasjärjestelmiin kuluttaja pää-
see liittymään ilman pakollista liittymismaksua. 
 
Tradekan Ykkösbonus-ohjelmassa kanta-asiakas saa rahallisen hyödyn koko vuoden 
ostoista kerralla. Bonuskertymän ostohyvitys jaetaan Ykkösbonus kanta-asiakkaalle 
erillisenä kuponkina postissa, eikä siis suoraan rahana tilille kuten S-bonuksessa. Ky-
seinen etukuponki oikeuttaa ostoksiin siihen merkityllä summalla Tradekan vähittäis-
kaupoissa sen jälkeen, kun asiakas on sen allekirjoittanut. Tämä systeemi on mielestäni 
varsin hankala S-bonukseen verrattuna. YkkösBonus-asiakkaaksi päästäkseen kuluttajan 
ei välttämättä tarvitse maksaa mitään. Pienellä osuusmaksulla voi kuitenkin liittyä jäse-
neksi Osuuskunta Tradeka Yhtymään, jolloin saa hieman paremmat edut. 
 
Myös Keskon Plussa kanta-asiakasjärjestelmässä ostohyvitys jaetaan asiakkaalle Yk-
kösBonuksen tapaan kuponkeina, mutta kuitenkin kertyneen pistesaaliin mukaan useita 
kertoja vuodessa. Systeemi on siis samankaltainen kuin S-bonuksessa, mutta sillä erolla, 
että bonustiliä, minne rahat kertyisivät, ei ole, vaan etu jaetaan kuponkeina. Plussa-
etukuponkeja ei kuitenkaan tarvitse allekirjoittaa erikseen ennen käyttöä. 
 
 
Hyötyä vai humpuukia? 
 
Kuten jo tämän luvun alussa todettiin, selkeitä suosituksia vertailtavien korttien käytöstä 
on vaikea antaa, koska kaikki kolme järjestelmää ovat periaatteiltaan melko paljon tois-
tensa kaltaisia. Kuluttajan käyttötottumuksista riippuu sitten paljolti se, mitä korttia hän 
itse pitää parhaana. 
 
Päällimmäiseksi mielikuvaksi tästä tutkimuksesta jäi se, että kanta-asiakasjärjestelmät 
eivät niinkään pyri asiakaslähtöisen hyödyn antamiseen, vaan pikemminkin keskusliik-
keet pyrkivät kanta-asiakasohjelmiensa avulla sitouttamaan kuluttajia itseensä ja saa-
maan itselleen enemmän uskollista asiakaskuntaa ja sen myötä suurempaa liikevaihtoa.  
 
Tällä tavoin ajateltuna kanta-asiakasohjelmissa keskusliikkeet käyttävät vain hyväksi 
ihmisten luontaista uskollisuuden ja yhteenkuuluvuuden tarvetta jakamalla näennäisiä 
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taloudellisia etuja ikään kuin porkkanoina kuluttajille. Tämän ajatuksen perusteella voi-
si todeta kanta-asiakasohjelmien olevan enemmän humpuukia kuin hyötyä. 
 
Toinen näkökulma on ajatella esimerkiksi isoa perhettä, joka pyrkii keskittämään kaikki 
ostoksensa vuoden mittaan yhteen näistä ketjuista. Siinä tapauksessa vuositasolla saata-
va rahallinen hyöty kanta-asiakkuudesta voi olla merkittävä, mutta se edellyttää todella 
tiukkaa keskittämistä, johon aika harva ihminen todellisuudessa pystyy. 
 
Ajatellen keskiverto kuluttajaa, joka ei keskitä ostoksiaan, voidaan todeta taloudellisen 
hyödyn olevan hyvin pieni. Tietysti jokaisella vertailussa olevalla kanta-
asiakasohjelmalla on omia yksittäisiä tarjouksia, joita bongaamalla kuluttaja voi saada 
itselleen merkittävää taloudellista hyötyä. Tarjousten perässä juokseminen edellyttää, 
että kuluttajalla on kaikki kolme korttia lompakossaan, mutta yleensä näin onkin. Tilan-
ne, että kaikilta löytyy kaikki kortit, ei ole kuitenkaan se, mihin keskusliikkeet kanta-
asiakasohjelmillaan pyrkivät, koska tällöin kuluttaja ei keskitä yhteen, vaan poimii jo-
kaisesta vain edut itselleen.  
 
Tällä hetkellä rakennetaan paljon mammuttimaisia kauppakeskuksia, joissa asiointi 
edellyttää oman auton käyttöä. Ekologisesti ajatellen ihmisten pitäisi suosia lähikauppo-
ja ja toisaalta lähikaupat ovat välttämättömiä esimerkiksi vanhuksille ja pienperheille. 
Näin ollen keskusliikkeiden kannattaisi kehittää kanta-asiakasohjelmiaan asiakaslähtöi-
sempään suuntaan ja kannustaa ihmisiä käyttämään enemmän lähikauppojen palveluita. 
Kannustaminen takaisi sen, että lähikaupat pysyisivät jatkossakin elossa. Yksi kannus-
tuskeino voisi olla ostokertojen määrästä palkitseminen. 
 
Tämän työn yhteydessä tehdyssä kyselyssä tuli ilmi suurimpana kehitystoiveena eri 
kanta-asiakaskorttien ja niiden ominaisuuksien yhdistäminen yhdeksi kortiksi niin, että 
yhdellä kortilla saisi kerättyä pisteitä monista eri paikoista. Korttiin liitettävät kanta-
asiakasjärjestelmät voisi asiakas itse valita.  Tämä olisi erittäin tärkeä asiakaslähtöinen 
parannus kanta-asiakasjärjestelmiin, koska asiakkaat alkavat olla kyllästyneitä siihen, 
että lompakko pullistelee korteista.  
 
Keskusliikkeiden pitäisi kuunnella asiakastaan enemmän kanta-asiakasjärjestelmiä kehi-
tettäessä. Tuntuu siltä, että niiltä usein unohtuu se tosiasia, että ne elävät asiakkaiden 
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rahoilla. Asiakas ja hänen tyytyväisyytensä ja sen myötä uskollisuutensa on se kaikista 
tärkein lenkki kannattavuutta ajatellen. Nykyään kilpailu asiakkaista on kovaa ja asiak-
kaat ovat hinta- ja laatutietoisia, joten heitä ei sovi aliarvioida. Asiakkaat menevät te-
kemään ostoksensa juuri sinne, mistä kokevat saavansa paitsi parhaat edut kanta-
asiakkaana, myös parasta palvelua. Asiakaslähtöiseen ajatteluun tulisi siis kaikkien kes-
kusliikkeiden panostaa koko ajan entistä enemmän niin kanta-asiakasohjelmiensa kuin 
palvelukokonaisuuksiensakin osalta. Parhaiten tässä on toistaiseksi onnistunut S-ryhmä. 
 
Tarkoituksena on ollut tarkastella nimenomaan Rauman seudulta löytyviä keskusliik-
keiden tarjoamia palveluita. Rauman seudulla on parhaiten edustettuna S-ryhmä toimi-
paikkoineen. Siksi S-ryhmän asiakasomistajaohjelma tuntuu kannattavimmalta valinnal-
ta, jos halutaan vain yhden järjestelmän kortti. 
 
Kaiken kaikkiaan kaikki tässä työssä käsitellyt keskusliikkeet ovat tulevaisuudessa suu-
rien haasteiden edessä. Väestö ikääntyy ja sen myötä pienet, yhden tai kahden ihmisen 
taloudet lisääntyvät. Kilpailu kovenee ja kuluttajat ovat yhä vaativampia ja hintatietoi-
sempia kuin ennen. Asiakkaita on siis kuunneltava entistä enemmän. 
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LIITTEET 
 
Liite 1: Saatekirje 
 
Liite 2: Kyselylomake 
 
     Liite 1 
 
Hei! 
 
Olen Laura Ellilä ja opiskelen Satakunnan Ammattikorkeakoulussa Liiketalouden Rau-
man yksikössä tradenomiksi. Tarkoituksenani on valmistua kesän 2008 aikana. 
 
Teen tällä hetkellä opinnäytetyötä kanta-asiakasjärjestelmistä. Tutkimuksessani ovat 
mukana Keskon Plussa-ohjelma, S-ryhmän Asiakasomistaja-ohjelma sekä Tradekan 
Ykkösbonus-ohjelma. 
 
Opinnäytetyössäni on tarkoitus selvittää millaisia palveluita kukin järjestelmä tarjoaa ja 
mitä ne vaativat asiakkailtaan. Pohdin myös sitä, mikä voisi olla asiakkaalle se paras 
vaihtoehto, vai onko kanta-asiakkuus vain pelkkä markkinointi-kikka.  Työn tarkoitus 
on toimia oppaana niille ihmisille, jotka vasta harkitsevat kanta-asiakasjärjestelmään 
liittymistä. 
 
Tämän kirjeen mukana lähetettävän kyselyn avulla kerään kuluttajien mielipiteitä ja 
käyttötottumuksia tutkimukseni tueksi. Antamasi vastaukset käsitellään nimettöminä ja 
ne tulevat olemaan osa päättötyötäni. 
 
Olisin erittäin iloinen, jos vastaisit kyselyyni kanta-asiakasjärjestelmistä huolellisesti ja 
mahdollisimman nopeasti, kuitenkin viimeistään Perjantaihin 9.5 mennessä. Vastaukse-
si voit lähettää sähköpostilla tai perinteisellä postilla osoitteeseen: 
 
Laura Ellilä 
Honkatie 5 
26510 Rauma 
050 3080560 
laura.ellila@dnainternet.net 
 
     Liite 2 
 
KYSELY S-RYHMÄN, KESKON JA TRADEKAN KANTA-
ASIAKASKORTTIEN KÄYTTÖTOTTUMUKSISTA 
 
 
 
 
1. Mitkä seuraavista korteista Sinulla on käytössäsi 
 
 a) Plussa-kortti 
 
 b) S-etukortti 
 
 c) Ykkösbonus-kortti 
 
 
2. Miten paljon käytät käytössäsi olevia kortteja? Perustele myös 
vastauksesi lyhyesti eli miksi käytät korttia paljon tai vähän tai 
ei ollenkaan.  
 
a) Plussa-kortti 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
b) S-etukortti 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
c) Ykkösbonus-kortti 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
    ---------------------------------------------------------------------  
 
  
3. Mihin palveluihin hyödynnät korttiasi? ( esim. matkapuhelinpal-
velut, hotelli-ja ravintolapalvelut, pikaedut yms.) 
 
a) Plussa-kortti 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
b) S-etukortti 
      
 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
c) Ykkösbonus-kortti 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
        --------------------------------------------------------------------- 
 
 
4. Omistatko pankkikortin, jossa on bonuskortti-ominaisuus? 
 
----------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------- 
 
5. Miten paljon koet hyötyväsi 
 
a) Plussa-kortista 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
b) S-etukortista 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
c) Ykkösbonus-kortista 
 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
--------------------------------------------------------------------- 
 
 
6. Miten haluaisit kehittää kanta-asiakasjärjestelmiä tulevaisuu-
dessa? Haluaisitko esimerkiksi niiden tarjoavan jotain uusia 
etuja tai palveluja? Millaisia? 
 
----------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------- 
 
      
 
7.  Pyritkö tietoisesti keskittämään ostoksiasi johonkin tutkimuk-
sen kohteena olevista ketjuista? 
 
---------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------- 
 
8. Mitä edellä mainituista kolmesta kortista suosittelisit ihmisel-
le, jolla ei korttia vielä ole, perustele vastauksesi? 
 
---------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------- 
 
9. Olen  
 
a) Opiskelija 
b) Työssäkäyvä  
c) Eläkeläinen 
d) Joku muu, mikä ? -------------- 
 
 
10. Ikäni on           vuotta 
 
 
 
 
 
  -Kiitos ajastasi!- 
 
